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Kapitel 1 – Indledning 
Typen af varer, som er blevet solgt til forbrugerne, har ændret sig markant de sidste 300 år. 
Udviklingen har gennemgået fire grundlæggende stadier: 
 
Råvarer → Forbrugsvarer → Servicevarer → Oplevelser 
 
Udviklingen fra en økonomi, baseret på råvarer til en økonomi, baseret på forbrugsvarer er foregået 
på baggrund af teknologiske fremskridt. Denne udvikling medførte en stigning i velstanden hos den 
almindelige befolkning, hvilket gjorde serviceøkonomien mulig1. Denne velfærdsstigning er fortsat 
og har skabt en øget efterspørgsel efter oplevelser, og det har ført til fremvæksten af en ny økonomi 
– oplevelsesøkonomien. ”Det er en økonomi, som lever højt på, at vi som forbrugere har fået flere 
penge mellem hænderne – penge, som vi i stadig i højere grad bruger på fritid, kultur, events mv.” 
(Regeringen 2003:8). 
Der er mange brancher, som opererer med produkter, der enten i sig selv er oplevelser 
eller har oplevelser indlejret. Figuren nedenfor illustrerer oplevelsesøkonomiens position imellem 
kulturliv og erhvervsliv. Endvidere fremhæver figuren eksempler på brancher, som arbejder med 
oplevelser.   
Figur 1.1 Kultur og oplevelsesøkonomien 
  
Kilde: Regeringen 2003:8 
 
                                                 
1 Der var også andre forhold, der havde betydning for dette, bl.a. at kvinderne kom ud på arbejdsmarkedet. 
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I perioden 2000-2001 blev der i Danmark inden for oplevelsessektoren omsat for 175 milliarder kr. 
årligt, og 170.000 danskere var beskæftiget i oplevelsessektoren (Regeringen 2003:10). 
Oplevelsesøkonomien har stor betydning for den danske økonomi, og dens betydning vil formentlig 
vokser de kommende år, hvis væksten forsætter som hidtil. ”De virksomheder og regioner, der vil 
opleve den største vækst, er dem, som fjerner sig fra de traditionelle konkurrenceparametre og i 
stedet fokuserer på at tilføre produktet eller servicen en oplevelse” (danskoplevelsesokonomi.dk2). 
Det kan diskuteres, om oplevelsesøkonomi er et nyt fænomen, eller om den altid har eksisteret i en 
eller anden form. Det er bl.a. denne diskussion, som projektets problemfelt er funderet i.        
1.1 Problemfelt 
Behovet for oplevelser har altid eksisteret. Mange mennesker og virksomheder har gennem tiden 
profiteret på folks behov for oplevelser. Historisk set har man overværet sportsbegivenheder, cirkus, 
teater, musikarrangementer osv. længe inden, der overhovedet var fokus på oplevelser som en 
selvstændig økonomi. Så man kan stille spørgsmålstegn ved, hvorfor alt den opstandelse omkring 
den ”nye” oplevelsesøkonomi er opstået.  
Man kan argumentere for, at oplevelsesøkonomien tidligere var meget begrænset, da 
der var færre, der havde overskud nok af både tid og penge til at deltage i de kommercielt 
arrangerede oplevelser. Oplevelsesøkonomien er drevet frem af en øget udvikling inden for 
teknologi samt en øget konkurrence mellem virksomhederne, hvilket får dem til at skille sig ud fra 
hinanden via oplevelser (Pine og Gilmore 1999:5). I og med at befolkningen i mange I-lande har 
fået flere penge, er der blevet et større marked for oplevelser. Det betyder, at markedet er meget 
følsomt, da oplevelserne i høj grad er noget, som folk benytter sig af, når de har penge til øget 
forbrug. Ud fra denne tankegang vil denne fremgang i oplevelsesøkonomien stagnere i tilfælde af 
lavkonjunktur i de vestlige samfund (Regeringen 2003:13). 
Med denne udvikling i tankerne er kåringen af Roskilde Festival som et af de 
stærkeste brands i Danmark interessant (JP København 20053). Roskilde Festivalen må betegnes 
som en oplevelsesvirksomhed med stor succes. Er Roskilde Festivalen dermed beviset på, at 
oplevelsesvirksomheder går kronede dage i møde, fordi markedet har ændret sig til deres fordel? 
Det behøver ikke være tilfældet, for selvom Roskilde Festivalen har klaret sig succesfuldt, er der i 
den samme periode mange af de større danske festivaler, der har været i store økonomiske 
                                                 
2 http://danskoplevelsesokonomi.dk/fileadmin/Filer/Pressemeddelelse_DO_september.pdf d. 10/01-2007 kl. 12:37. 
3 JP København 19. marts 2005, 8. sektion, side 7 
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vanskeligheder. Så fremvæksten af oplevelsesøkonomien har altså ikke betydet redningen for alle 
oplevelsesvirksomheder. Teorien inden for oplevelsesøkonomi peger dog også nogle retningslinjer, 
der skal følges, for at efterspørgslen efter oplevelser kan udnyttes korrekt4. Det behøver ikke at 
betyde, at organisationen bag Roskilde Festivalen har benyttet sig af udviklingstendenserne inden 
for det oplevelsesøkonomiske felt, da festivalen har været en succes, længe inden man begyndte at 
tale om, at der var opstået en oplevelsesøkonomi. Festivalens succes skal måske derfor begrundes i 
andre mere traditionelle markedsøkonomiske tiltag. På baggrund af problemfeltets diskussion 
arbejder vi i dette projekt ud fra en antagelse om, at oplevelsesøkonomien eksisterer, at det er et nyt 
fænomen5, og at den er i vækst. At Roskilde Festivalen ind til nu har været succesfuld, afføder ikke 
nødvendigvis en fremtidig succes, da markedet kan ændre sig i takt med oplevelsesøkonomiens 
vækst. Diskussionerne i problemfeltet samt antagelserne omkring oplevelsesøkonomiens stigende 
betydning leder frem til følgende problemformulering: 
1.2 Problemformulering 
 
 
1.3 Operationalisering af problemformulering 
For at kunne besvare problemformuleringen er det nødvendigt at fastslå Roskilde Festivalens 
indhold og opbygning samt de rammer, festivalen arbejder indenfor. Efter beskrivelsen af de 
faktiske forhold omkring Roskilde Festivalen vil de efterfølgende kapitler blive opdelt efter to 
forskellige fokusområder.  
Det første fokusområde omhandler, hvordan festivalen har opnået sin nuværende 
succes. Dette fokusområde indeholder kapitler om branding, interessentteori og marketing. Afsnittet 
om branding benyttes til at forklare betydningen af et stærkt brand og til at se på Roskilde 
Festivalens brand. Afsnittet om interessentteorien har til formål at beskrive festivalens interessenter 
og udrede, hvilke der er vigtigst for festivalen. Herefter diskuteres, hvorvidt festivalen tager højde 
for disse interessenter, og om deres succes kan begrundes ud fra dette. I afsnittet om marketing 
beskæftiger vi os med forbrugsvaner, segmentering, positionering, markedsføringen og 
                                                 
4 Den oplevelsesøkonomiske teori beskrives nærmere i kapitel 6. 
5 Salget af oplevelser betragter vi ikke som et nyt fænomen,. Derimod betragter vi oplevelsesøkonomien, som 
samfundsøkonomi på niveau med serviceøkonomien, som et nyt fænomen. 
Kan Roskilde Festivalen bibeholde sin succes i en voksende oplevelsesøkonomi? 
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innovationen i organisationen samt dens kernekompetencer. Denne gennemgang og analyse af 
Roskilde Festivalens hidtidige strategi viser baggrunden for festivalen nutidige succes.  
Det andet fokusområde undersøger festivalens fremtidige mulighed for succes i et 
samfund, præget af oplevelsesøkonomi, såfremt festivalen følger den hidtil førte strategi. For at 
belyse denne problemstilling analyseres festivalens førte strategi ud fra oplevelsesøkonomien og de 
præmisser, der opstilles for succes inden for denne. Dette udmunder i en samlet analyse, der 
opsummerer og konkretiserer de ræsonnementer, der er blevet udledt igennem projektet.  
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Kapitel 2 - Metode 
I dette kapitel vil de overordnede metodiske overvejelser blive gennemgået. Det første afsnit er 
projektets design, hvilket består af en præsentation af rationalet bag de enkelte afsnits placering. 
Herefter præciseres de faglige dimensioner, som projektet indeholder. I det efterfølgende afsnit 
introduceres de tilgange, der er anvendt som videnskabsteoretisk grundlag for vores analyse. Her 
gennemgås de videnskabsteoretiske positioner, kritisk realisme og hermeneutik, som således danner 
grundlag for de videnskabsteoretiske aspekter i denne projektrapport. Dernæst reflekteres der over 
valget af empiri og valget af teori samt dets anvendelse i projektet. Herunder gennemgås også kritik 
af den valgte teori. For at give læseren et klart billede af analysefeltets omfang og begrænsninger, 
inddrages et afsnit om de afgrænsninger, der er foretaget igennem projektforløbet. Afslutningsvis 
reflekteres der over projektets pålidelighed og gyldighed samt de problemer og faldgruber, som er 
forbundet med det udvalgte teori og empiri. 
 
Overordnet er der i dette projekt anvendt en deduktiv metode, hvor vi ud fra et teoretisk fundament 
analyserer et enkeltstående tilfælde. Vi har den opfattelse, at en analyse af Roskilde Festivalen ikke 
frembringer endegyldige sandheder om festivaler generelt, da Roskilde Festivalen på mange 
punkter er et unikum. Derfor er der konsekvent anvendt en deduktiv metodisk tilgang igennem hele 
projektet.   
 
Indledningsvis skal det understreges, at vores projekt ifølge studievejledningen skal holde sig imellem 
100 og 120 normalsider. Dette projekt overholder dermed dette krav, da det er 114 normalsider. 
2.1 Projektdesign 
I det følgende afsnit gennemgås opbygningen af projektet, således at læseren får en forståelse af, 
hvorfor de forskellige kapitler er taget med, og hvorfor de er placeret, som de er. Det klarlægges på 
den måde, hvordan projektet hænger sammen fra problemformuleringen til konklusionen. 
 
I kapitel 1 redegøres der først for de problemstillinger, der behandles i projektet. Det foregår i 
indledningen, problemfeltet og endelig mere specifikt i problemformuleringen. Herefter gøres der i 
operationaliseringen rede for, hvordan denne vil blive besvaret. 
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I kapitel 2 gennemgåes de metodiske overvejelser, der ligger bag besvarelsen af 
problemformuleringen. Det gøres for at illustrere den forståelsesramme, undersøgelsen og dermed 
resultaterne af denne, skal ses indenfor. En grundig indførelse i de metodiske overvejelser gør det også 
muligt for læseren at stille sig kritisk over for de valg, der bliver truffet gennem projektet. 
 
Kapitlerne herefter udgør den egentlige undersøgelse af problemstillingen. Der begyndes i kapitel 3 
med en empirisk redegørelse for de historiske, geografiske, organisatoriske og mere praktiske forhold 
omkring Roskilde Festivalen. Denne gennemgang har til formål at give et fyldestgørende billede af 
projektets genstandsfelt, som er Roskilde Festivalen som organisation. Kapitlet afsluttes med en 
konklusion, der tager udgangspunkt i hvilke parametre, der er med til at gøre Roskilde Festivalen 
succesfuld i dag. 
 
Denne empiriske viden vil i de følgende kapitler - i samspil med forskellig teori - blive benyttet til at 
vurdere grundlaget for Roskilde Festivalens succes. 
 
Kapitel 4 og 5 fokuserer på, hvordan Roskilde Festivalen har opnået den succes, den har nu. Denne 
analyse er opdelt i to kapitler, hvis analyser samles i én samlet delkonklusion til sidst. 
 
Kapitel 4 beskæftiger sig med festivalens strategi igennem teori, omhandlende corporate branding. 
Herved tydeliggøres, hvordan Roskilde Festivalen har opnået så stærkt et brand. Kapitlet benytter 
desuden interessentteori, ud fra hvilken Roskilde Festivalens interessenter bliver identificeret. Ud fra 
dette undersøges Roskilde Festivalens samarbejde med dens interessenter, hvilket sammenholdes med 
den strategi, vores interviews giver udtryk for, at festivalen fører. Kapitlet giver et samlet indtryk af 
festivalens førte strategi over for sine omgivelser, og det kan være med til at forklare Roskilde 
Festivalens nuværende succes.  
 
Kapitel 5 begynder med en diskussion af uoverensstemmelserne imellem teorien om hhv. corporate 
branding og marketing. Herefter omhandler kapitlet Roskilde Festivalens nuværende marketing. 
Kapitlet kommer til at indeholde teori inden for marketing. Her lægges vægt på kunders 
forbrugsvaner, og hvorvidt der tages højde for disse, samt brugen af segmentering, positionering og 
målrettet segmentering fra organisationens side. Endvidere vil de forskellige typer af konkurrenter 
og konkurrencen på markedet blive beskrevet. Desuden beskrives innovationsprocesserne i 
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organisationen. Kapitlet har til formål, at belyse i hvor høj grad Roskilde Festivalens succes kan 
tilskrives den førte marketingstrategi. 
 
I kapitel 6 skifter fokus fra, hvordan festivalen har opnået den succes, den har nu, til hvordan 
festivalen vil klarer sig i fremtiden efter oplevelsesøkonomiens indtog. Kapitlet indeholder en 
gennemgang af teorien inden for oplevelsesøkonomi og afsluttes med en diskussion af forholdet 
mellem den oplevelsesøkonomiske teori og teorierne indenfor marketing og branding. Denne 
diskussion vil danne baggrund for at fremhæve de særlige vilkår, som oplevelsesøkonomien 
opstiller.  
 
Herefter udarbejdes i kapitel 7 en analyse af, hvordan Roskilde Festivalen lever op til de krav, som 
oplevelsesøkonomien stiller. Denne analyse bygger på de nye træk ved oplevelsesøkonomien, der 
blev fremhævet i kapitel 6. Disse træk bliver sammenholdt med den empiriske viden om Roskilde 
Festivalen, og på den måde bliver det muligt at vurdere, om Roskilde Festivalen følger de 
retningslinjer for succes, der er gældende inden for oplevelsesøkonomisk teori, eller om der er 
strategiske tiltag, der bør tilpasses til oplevelsesøkonomien. 
 
Herefter bliver der i konklusionen - ud fra analyserne inden for de to fokusområder - svaret på 
problemformuleringen. Det bliver i denne besvarelse gjort forsøg på at konkretisere, om Roskilde 
Festivalen vil kunne bibeholde sin succes og stærke brand i en voksende oplevelsesøkonomi, eller 
om det vil kræve ændringer i den hidtil førte strategi. 
 
Efterfølgende vil der i perspektiveringen blive lavet nogle overvejelser, der går ud over den 
foretagne undersøgelse. 
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Figur 2.1 – Projektets opbygning 
2.2 Faglige dimensioner 
I forbindelse med vores projekt har vi hovedsagelig arbejdet med teori inden for forskellige 
erhvervsøkonomiske discipliner. Den primære litteratur består af teori om marketing, 
interessentteori, innovationsteori, oplevelsesøkonomi og brandteori. Projektet har en tværfaglig 
karakter inden for det erhvervsøkonomiske teorifelt, da vi anvender et bredt spektrum af teorier. 
Endvidere anlægger vi en multidisciplinær fremgangsmetode, hvor der anvendes forskellige typer af 
teori til at beskrive forskellige elementer. Problemformuleringen ligger op til en analyse baseret på 
oplevelsesøkonomisk teori, men i overensstemmelse med den multidisciplinære fremgangsmåde, 
anvender vi andre typer af teori for at give et mere fyldestgørende billede af Roskilde Festivalen. 
Til forskel fra den transdisciplinære tilgang har vi valgt ikke at blande teorierne sammen til et 
samlet analyseredskab, men bruger dem derimod enkeltvis i forhold til deres relevans. 
I overensstemmelse med Studieordningen er materialet opdelt i henholdsvis Modul 1 og Modul 2. 
Branding og interessentteori falder ind under Modul 1, der er den interne del, mens marketing, 
innovation og oplevelsesøkonomisk teori falder ind under Modul 2, der er den eksterne del. 
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Hvorvidt interessentteori og branding hører ind under de interne forhold kan diskuteres, men i vores 
projekt, der hovedsageligt er eksternt, er det, i forbindelse med de to fagområder, specielt de interne 
forhold, der tages fat i. Teoridiskussionerne imellem både branding, marketing og 
oplevelsesøkonomi kan ikke betragtes som værende enten interne eller eksterne, da diskussionerne 
går på generelle forhold, der kan høre ind under begge områder. 
2.3 Videnskabsteori  
Valget af videnskabsteoretiske tilgange er styrende for hvilke analytiske resultater, der er opnåelige 
inden for samfundsvidenskaberne (Jespersen i Fuglsang 2005:170). I forbindelse med vores projekt 
har vi valgt at bruge en ad hoc-model til at diskutere projektets forskellige antagelser i forhold til 
forskellige videnskabsteoretiske ståsteder. Ad hoc-modellen kan opfattes som en 
efterrationaliserende model eller som en reflekterende model, hvor man løbende tager stilling til de 
videnskabsteoretiske dispositioner, man foretager sig (Olsen & Pedersen 2003:144). I det følgende 
vil vi redegøre for, hvilke egenskaber og metodologier, der kendetegner disse positioner. Fokus vil 
være rettet mod de to videnskabsteoretiske tilganges syn på den metodologiske tredeling imellem 
ontologi, epistemologi og metodologi, hvor de metodiske overvejelser består i: 
 
1. Ontologien: Genstandsfeltets karakteristiske strukturer vurderet i forhold til 
problemformuleringen - Hvad ser vi på? 
2. Epistemologi: Hvilken viden kan (muligvis) erhverves? 
3. Metodologi: Hvorledes kan vi erhverves os denne viden? 
 
Afslutningsvis gennemgår vi anvendelsen af de forskellige videnskabsteoretiske tilgange i projektet, 
samt fremfører en diskussion omkring konklusionens pålidelighed og gyldighed.  
2.3.1 Kritisk realisme 
Indenfor kritisk realisme beskrives der tre videnskabsteoretiske verdener. De tre verdener beskriver, 
hvordan der kan erhverves viden på de enkelte niveauer (Jespersen i Fuglsang 2005:170). 
 
• Verden 1: Det empiriske niveau 
Består af empirisk beskrivelse og ontologisk refleksion. 
• Verden 2: Det analytiske niveau 
Består af teoriudvælgelse, model og analyseresultater. 
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• Verden 3: Det konkluderende niveau 
Hvad kan man på baggrund af den ontologiske refleksion og de analytiske resultater 
konkludere om virkeligheden, betinget af usikkerhed, forudsætningernes realisme og den 
begrænsede viden. 
 
Den kritiske realisme sigter mod at gøre op med den dualistiske videnskabsteoretiske tilgang. Den 
forsøger at ændre opfattelsen om, at alt enten er relative (subjektivt) eller deduktive forsøg, med 
begrænset viden og fodfæste i virkeligheden (objektivt). Kritisk realisme lægger i den 
metodologiske tilgang vægt på, at det er virkeligheden, der skal forklares og forstås, og tager 
udgangspunkt i den metodologiske tredeling mellem ontologi, epistemologi og metodologi, som 
beskrevet ovenfor. 
 
Den kritiske realismes ontologi beskrives som ”den sociale virkelighed i sin totalitet.” (Fuglsang 
2005:44). Epistemologien er i den kritiske realisme ”viden om totaliteten igennem data og teorier, 
der er relateret til virkeligheden” (Fuglsang 2005:44). En central antagelse for de kritiske realister 
er, at ”… virkelighedens kausale relationer antages at være åbne, strukturerede og kun delvist 
observerbare.” (Fuglsang 2005:35). Genstandsfeltet består af tre niveauer: 
- Et empirisk domæne som består af data. 
- Et aktuelt domæne som består af handlinger 
- Et realt domæne som består af bagvedliggende strukturer. 
Det empiriske domæne som består af data, der kun delvist er observerbare, da data består af 
upræcise målinger. Det aktuelle domæne består af tendenser og hændelser, som er betingede 
forudsigelser som f.eks. teorier. Derfor kan dette niveau betegnes struktureret, dog kun under visse 
betingelser. Det reale domæne består af dybereliggende strukturer, kræfter og mekanismer. Dette 
forklares herunder ud fra erkendelsesisbjerget. 
 
Metodologisk er udgangspunktet, at de samfundsmæssige relationer er uafhængige af 
forskeren/erkendelsen, samt at de selv samme relationer er modtagelige og åbne overfor 
forandringer. Dette kan forklares ud fra isbjergsanalogien: 
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Figur 2.2 Erkendelsesisbjerget  
 
 
De deskriptive forhold skal forstås som data, tendenser og hændelser som kan aflæses. 
Teorier om årsagssammenhængene er de strukturer, kræfter og mekanismer, der beskriver det 
underliggende. 
 
Teorierne forklarer, hvorfor de deskriptive forhold er, som de er. Inden for kritisk realisme bliver 
der videre argumenteret for, at isbjergene smelter sammen under overfladen, hvilket vil sige, at selv 
om to deskriptive forhold f.eks. er henholdsvis sociologisk og økonomisk, vil de godt kunne have 
nogle underliggende forhold, der er ens og som ”overlapper”. Der argumenteres dermed for, at 
tværvidenskab kan være en nødvendighed. Indenfor kritisk realisme bruges retroduktion, hvilket vil 
sige, at man kombinerer hovedelementerne fra ”...induktion (observationer, tilsyneladende 
regulariteter), der efterfølges af deduktiv hypoteseformulering under hensyntagen til 
genstandsfeltets ontologiske karakter.” (Jespersen 2004:156). Dette vil sige, at opgavens 
metodemæssige løsning er bestemt af problemfeltets ontologi. 
2.3.2 Hermeneutik 
Hermeneutik kommer af græsk og betyder fortolkning og erkendelse. Inden for Hermeneutikken 
findes en række forskellige retninger6. Vi vil ikke gå i dybden med, hvad forskellene er på disse, 
men fokusere på den generelle tankegang bag hermeneutikken og de specifikke områder inden for 
de forskellige retninger, der er relevante for vores undersøgelse. Hermeneutikken udgør et brud med 
den positivistiske tradition, hvor deduktive forsøg ikke har noget fortolkende fodfæste i 
virkeligheden. Den hermeneutiske videnskabsteoretiske position gør op med lovmæssigheder. 
                                                 
6 Retningerne inden for hermeneutikken er: traditionel hermeneutik, metodisk hermeneutik, filosofisk hermeneutik og 
kritisk hermeneutik (Højbjerg i Fuglsang 2005:310). 
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Lovmæssigheder findes i naturvidenskaben, men ikke i humanvidenskaben. Humanvidenskaben er 
studiet af mennesker som tænkende væsener, som er bevidst om deres handlinger, og som ikke 
handler ud fra naturvidenskabelige lovmæssigheder. Forståelsen af de intentioner, der ligger bag det 
observerbare, kommer i hermeneutikken via en forståelse for de menneskelige handlinger. Denne 
forståelse skal ske igennem indlevelse. Dette er den hermeneutiske samfundsforskers store 
udfordring. Indlevelse er ikke kun psykologisk, men kræver også historisk og kontekstbestemt 
indsigt. Hermeneutikken introducerer i den forbindelse begrebet historicitet. Dette skal forstås som 
mennesket indlejret i sin historie og kultur samt dets socialisering ind i en verden, som det ikke kan 
gøre sig fri af. I forlængelse af dette beskrives fordomme som et neutralt begreb. Det er fordomme, 
der gør, at vi overhovedet kan forstå noget som virkeligt. Forforståelsen er således central i 
erhvervelsen af viden indenfor hermeneutikken (Højbjerg 2004:311). 
Hermeneutikken arbejder ud fra grundbegrebet ”Den hermeneutiske cirkel” (Højberg i 
Fuglsang 2005:312). Efter denne metode opfattes det enkelte tilfælde altid ud fra en 
helhedsopfattelse. Man kan kun forstå helheden, hvis man forstår de enkelte dele og omvendt. 
Denne holistiske opfattelse er illustreret herunder: 
 
Figur 2.3 Helhedsopfattelsens mekanisme 
 
 
I videretænkningen af den hermeneutiske videnskabsteoretiske position bidrager den filosofiske 
hermeneutik7 med en tolkning, hvor forskeren skal sættes i parentes og subjektivitet ikke er mulig. I 
denne position sker der en slags ontologisering af hermeneutikken. Modsætningen mellem 
                                                 
7 Denne position er udviklet af Martin Heidegger og viderefortolket af Heideggers elev, Hans-Georg Gardamer. 
Undersøgelse af enkeltdele 
Fører til en forståelse af disse 
Undersøgelse af helheden ud fra den forforståelse 
der blev opnået tidligere 
Fører til en ny forståelse af helheden 
Opnåelse af erkendelse/viden om det 
undersøgte 
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subjektivitet og objektivitet må opløses, og subjektivitet skal ikke ses som uvidenskabeligt. 
Heidegger mener, at fortolkning aldrig har en begyndelse eller et slutpunkt. Det er altså ikke muligt 
at opnå en endegyldig sand viden, da fortolkningen aldrig stopper. Et andet karakteristikum i denne 
videnskabsteori er, at mennesket er begrænset af en tidsligt og rumligt bunden forståelseshorisont. 
Dette menneskesyn skal ikke anskues som værende deterministisk. Mennesket har en refleksiv evne 
og kan derfor reflektere og gøre sig forestillinger om, at forhold kunne være anderledes (Højbjerg i 
Fuglsang 2005:320ff). Med en hermeneutisk metafor beskriver Steinar Kvale dette aspekt med en 
metafor, hvor forskeren beskrives som en rejsende. Han skriver, at man som rejsende altid kommer 
et bestemt sted fra. Man kan ikke tage sine kulturelle briller af, dem vil man altid have med sig. 
Med disse briller vil man møde det fremmede, og så opnår vi igen ny erkendelse (Kvale 2004:18). 
2.3.3 Videnskabsteoretisk anvendelse i projektet 
Indledningsvis er det er vigtigt at understrenge, at vi er opmærksomme på, at ingen af de to 
retninger fuldstændigt stemmer overens med vores fremgangsmetode. Med fokus på de to 
analyseafsnit i projektet samt konklusionen vil vi i det følgende  redegøre for overensstemmelser 
mellem de tre nævnte videnskabsteoretiske positioner og de metodiske valg i projektet. 
Undersøgelsen af vores problemformulering og de to fokusområder - hhv. hvordan Roskilde 
Festivalen har opnået den succes, den har i dag, og i hvilken grad festivalen er klar til de nye krav, 
der bliver stillet fra oplevelsesøkonomien - bliver foretaget med udgangspunkt i tankerne bag kritisk 
realisme. Ud fra erkendelsesisbjerget skal dette forstås sådan, at vi først undersøger de deskriptive 
forhold, og herefter, ved brug af teorier, undersøger årsagssammenhængene, altså de 
bagvedliggende strukturer. Da det ikke er alle deskriptive forhold, der er direkte observerbare, har 
vi foretaget kvalitative interviews for at klarlægge disse forhold. I udarbejdelsen og udførelsen af 
disse interviews har vi taget højde for de forforståelser, der eksisterer, både hos os som interviewere 
og hos interviewpersonerne, sådan som hermeneutikken foreskriver, at man skal. I besvarelsen af 
vores problemformulering bruges både almene teorier og analyse af den enkelte case. Vores 
konklusion bygger altså på retroduktion og konkluderer på en problemstilling, der er funderet i 
virkeligheden og ikke bare i teorier. Endvidere er konklusionen betinget af en tidsmæssig 
begrænsning og skal anskues inden for den tid, hvor udarbejdelsen har fundet sted. Dette har klare 
paralleller til hermeneutikken, hvor konklusion er betinget af den tid, den er skrevet i. Vi er bevidste 
og opmærksomme på det videnskabsteoretiske præmis, som projektets konklusioner er underlagt. 
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2.4 Empirivalg 
I forbindelse med udarbejdelsen af det empiriske grundlag for denne undersøgelse er en lang række 
forhold blevet undersøgt. For at skabe et grundigt billede af undersøgelsens genstandsfelt, Roskilde 
Festivalen, er der blevet indsamlet empiri inden for en række forskellige områder. Det er både 
eksterne områder som fx festivalens udformning, størrelse, besøgstal, men også interne områder 
som fx festivalens organisering, strategi og marketing. Empirien omkring de ydre forhold er 
hovedsageligt indsamlet via hjemmesider og artikler, mens empirien omkring de interne forhold er 
indsamlet via interviews med personer inden for organisationen. I denne indsamling er der blevet 
taget kritisk stilling til de forskellige kilder og deres troværdighed, både i forhold til den måde, de 
beskriver de empiriske data på, og i forhold til det, vi benytter dem til. I disse overvejelser er der 
taget hensyn til, om kilden har en interesse i at fremstille de empiriske data på en bestemt måde. 
Kilderne er valgt for at give en forståelse af Roskilde Festivalen og de rammebetingelser, den 
opererer inden for, samt dens historiske udvikling. 
De primære kilder er dels materiale, der er udgivet af Roskilde Festivalen på 
hjemmesider, i programmer fra festivalen, i festivalens vinterkatalog8 og i bladet Roskilde Nyt, dels 
interviews med personer fra organisationen. Grunden til, at der hovedsageligt er anvendt materiale 
fra Roskilde Festivalen, er, at det er her, der er mest relevant materiale tilstede. For at denne empiri 
ikke skal stå alene, men kan sammenholdes og vurderes i forhold til andre kilder, er der desuden 
anvendt empiri fra eksterne kilder som fx musikmagasinet Gaffa.  
2.5 Interview 
I de følgende afsnit vil der være en gennemgang af de metodiske overvejelser i forbindelse med 
forberedelserne og selve gennemførelsen af de fire interview, vi har udført. Efterfølgende vil der være 
en gennemgang af forholdene omkring hvert enkelt interview. Interviewene er, som beskrevet i afsnit 
2.3.4, udført under hensyntagen til hermeneutikken og den vægt, der her lægges på, at man skal tage 
højde for, at der altid eksisterer en forforståelse. De første tre interviews er udført som kvalitative 
forskningsinterviews. Det fjerde interview er udført under mere kontrol, da formålet med dette 
interview var at få svar på nogle konkrete spørgsmål. Dette gennemgås nærmere under afsnit 2.5.5. 
Herunder redegøres for forholdene omkring et kvalitativt forskningsinterview. 
 
                                                 
8 Vinterkataloget er et katalog over tiltag og aktiviteter på Roskilde Festivalen den kommende sommer til brug internt i 
organisationen.  
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”Formålet med interviewet som forskningsinterview er at opnå ny viden om og ny 
forståelse af sociale fænomener via de personlige erfaringer, som 
interviewpersonen kan aktivere, formulere og bidrage med i en dialog med 
intervieweren.” (Christensen 1994:8) 
 
Ifølge Bolette Christensen9 opnås dette bedst igennem åbne, dybdegående og løst strukturerede 
interviews. Det er fordi, man, igennem for stramt strukturerede interviews ikke får bragt 
respondentens personlige erfaringer og formuleringer på banen. Hvis man ikke spørger ud fra, hvad 
respondenten lige har sagt men i stedet spørger omkring det næste spørgsmål på listen, kan mange 
detaljer og dybereliggende emner let gå tabt, da intervieweren ofte har et andet syn og bruger andre 
begreber i forhold til emnet, end respondenten har/bruger. Ydermere, kan intervieweren let 
overhøre det centrale i respondentens udtalelser, hvis intervieweren er mere koncentreret om at 
stille det følgende spørgsmål på listen end at høre, hvad respondenten har at sige og tage 
udgangspunkt i dette. 
 
Steinar Kvale siger om det kvalitative forskningsinterview, at det er  
 
”et interview, hvis formål er at indhente beskrivelser af den interviewedes 
livsverden med henblik på kvalitativ tolkning af meningen med de beskrevne 
fænomener” (Kvale 2004:41). 
 
Kvale opstiller 12 retningslinjer for interviewet (Kvale 2004:40ff): 
1. livsverden. ”Formålet er at beskrive og forstå centrale temaer i den verden, den interviewede 
oplever og lever.” 
2. Mening. ”Interviewet søger at fortolke betydningen af centrale temaer i den interviewedes 
livsverden. Intervieweren registrerer og fortolker både, hvad der siges, og hvordan det siges” 
3. Kvalitet. ”Interviewet søger kvalitativ viden udtrykt i almindeligt sprog, det sigter ikke på 
kvantificering.” 
4. Deskriptivt. ”Interviewet søger at få åbne, nuancerede beskrivelser af forskellige aspekter ved 
interviewpersonernes livsverden.” 
                                                 
9 Lektor på Statskundskab Københavns Universitet 
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5. Specificitet. ”Der indhentes beskrivelser af specifikke situationer og handleforløb, ikke generelle 
opfattelser.” 
6. Bevidst naivitet. ”Intervieweren udviser åbenhed over for nye og uventede fænomener i stedet for 
at have færdige kategorier og fortolkningsskemaer.” 
7. Fokus. ”Interviewet fokuserer på bestemte temaer; det er hverken stramt struktureret med 
standardiserede spørgsmål eller helt ”ikke-styret.” 
8. Flertydighed. ”Interviewudsagn kan undertiden være flertydige som afspejling af modsigelser i 
den interviewedes livsverden.” 
9. Forandring. ”At blive interviewet kan skabe ny indsigt og bevidsthed, og interviewpersonen kan i 
løbet af interviewet komme til at ændre sine beskrivelser af og meninger om et tema.” 
10. Sensitivitet. ”Forskellige interviewere kan fremkalde forskellige udsagn om samme tema, alt 
efter deres følsomhed over for og viden om interviewemnet.” 
11. Mellemmenneskelig situation.”Den opnåede viden produceres gennem den mellemmenneskelige 
interaktion i interviewet.” 
12. Positiv oplevelse. ”Et veludført kvalitativt interview kan være en sjælden og berigende 
oplevelse for den interviewede, der kan få nye indsigter i sin livssituation.” 
2.5.1 Udførelse af interview10 
Når man skal foretage et kvalitativt interview, understreger Steinar Kvale, at det er vigtigt at være 
opmærksom på forholdet mellem interviewer og den interviewede. Ofte vil interaktionen mellem 
interviewer og den interviewede skabe et nyt billede af virkeligheden under interviewet. Kvale 
fremhæver, at omfanget af spontane, indholdsrige, specifikke og relevante svar fra den interviewede 
er væsentlig for kvaliteten (Kvale 1997:149). For at opnå dette bør intervieweren stille korte 
spørgsmål og søge at få interviewpersonen til at komme med lange uddybende svar.  
Intervieweren skal afklare meningen med de svar den interviewede giver under interviewet, så 
uklarheder og fejlfortolkninger kan undgås. Det er én af interviewerens vigtigste roller, da en 
verifikation af interviewpersonens svar vil mindske risikoen for senere fejlfortolkninger. Dermed er 
det ideelle interview allerede fortolket undervejs i processen. 
 Det viste sig at være svært at stille korte og meget åbne spørgsmål, da vores 
informanter ikke svarede på de emner, vi gerne ville have dem til, hvis vi ikke præciserede 
                                                 
10 Interview 2,3 og 4 er vedlagt på cd, bilag 1. 
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spørgsmålene. Og vores fjerde interview har mere karakter af en række forberedte spørgsmål, da der 
var en række forhold, vi manglede at få belyst.  
2.5.2 Interview I med Roskilde Festivalen 
Interview med Mads Mikkelsen fra Roskilde Festivalens marketingsafdeling og Henrik 
Christiansen, ansvarlig for koordinering af studieopgaver hos Foreningen Roskilde Festival, i 
Roskilde Gruppens lokaler i Roskilde.  
Dette interview blev foretaget meget tidligt i undersøgelsesfasen, og formålet med 
interviewet var som udgangspunkt at oprette et samarbejde til Roskilde Festivalen samt at 
indsnævre fokus for undersøgelsen. Da det kun var ment som et indledende interview, blev det ikke 
optaget, men kun dokumenteret i form af nedskrevne noter.  
Mads Mikkelsen var udvalgt til interviewet på grund af sin funktion som 
marketingsmedarbejder for festivalen. Det viste sig dog, at hans arbejdsområde ikke var så 
væsentlig for vores undersøgelse. Henrik Christensen deltog under interviewet på grund af sin 
funktion som ansvarlig for koordinering af studieopgaver hos Foreningen Roskilde Festival. 
Interviewet medførte, at vi fik etableret et godt samarbejde med Roskilde Festivalen, og lagde 
grunden til vores andet interview. På baggrund af den viden vi fik fra dette interview, kunne vi 
aftale et senere interview med nogle personer inden for organisationen, der var endnu mere 
relevante for undersøgelsen. 
2.5.3 Interview II med Roskilde Festivalen 
Interview med Bodil Nielsen fra underholdningssektionen, Esben Danielsen, talsmand for Roskilde 
Festivalen og Henrik Christiansen, ansvarlig for koordinering af studieopgaver hos Foreningen 
Roskilde Festival i Roskilde Gruppens lokaler i Roskilde. 
Formålet med dette interview var at få et indblik i udviklingen og implementeringen 
af nye tiltag på Roskilde Festivalen. Desuden skulle det give os en bedre indsigt i festivalens 
strategi og målsætning, samt informere os om, i hvor høj grad og på hvilke måder festivalen 
involverede deres kunder i skabelsen af festivalen. Dette interview blev optaget (se bilag 1).  
Bodil Nielsen var udvalgt til dette interview, fordi hun har en stor viden om, hvordan festivalen 
udvikler og implementerer nye tiltag til festivalen. Esben Danielsen blev valgt som interviewperson, 
fordi han har en meget bred viden om hele organisationen, dens kommunikation og billede ud ad til. 
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Henrik Christensen deltog igen i sin rolle som ansvarlig for koordinering af studieopgaver hos 
Foreningen Roskilde Festival. 
2.5.4 Interview III med Gaffa 
Interview med Henrik Tuxen, musikskribent på musikmagasinet Gaffa. Dette interview blev udført 
som et telefon interview, men blev stadig foretaget som et kvalitativt forskningsinterview. Vi havde 
brug for dette interview til at belyse Roskilde Festivalens musikprofil gennem tiden. Vi valgte 
bevidst at søge denne information hos en kilde, der ikke var tilknyttet Roskilde Festivalen. Henrik 
Tuxen blev valgt som interviewperson, fordi han har en stor viden om den danske og udenlandske 
musikscene samt Roskilde Festivalens musikalske profil gennem tiden. 
2.5.5 Interview IV med Roskilde Festivalen 
Interview med Esben Danielsen, talsmand for Roskilde Festivalen. Dette interview kom i stand 
længere fremme i undersøgelsen, fordi vi havde nogle specifikke områder, vi manglede at få 
afklaret omkring Roskilde Festivalen og samarbejdet med interessenterne. Det blev udført som et 
telefoninterview. Da formålet her var at få en afklaring omkring nogle mere specifikke spørgsmål, 
foretog vi, som omtalt ovenfor, ikke interviewet som et kvalitativt forskningsinterview. I stedet 
havde vi opstillet en række forholdsvis præcise spørgsmål, som vi ønskede svar på. Derfor var der 
her ikke i samme grad som i de tidligere interviews mulighed for, at den interviewede kunne tale 
videre ud over emnet. Det var efter vores opfattelse den bedste interviewmetode til at få afklaret de 
konkrete emner, vi havde brug for. 
2.6 teorivalg/kritik 
Dette afsnit skal give læseren et indblik i de overvejelser, der ligger bag den i undersøgelsen benyttede 
teori. Afsnittet er en gennemgang af den primære teori, der bliver benyttet i projektet og en diskussion 
af, hvorfor den er valgt, og hvordan den bliver benyttet.  
Den teori, der arbejdes med i denne undersøgelse, kan deles op i fire områder, 
henholdsvis  interessentteori, teori om corporate branding, oplevelsesøkonomisk teori og 
marketingteori. Denne opdeling stemmer overens med den opdeling, som beskrives i afsnit 2.1. Den 
viser, at undersøgelsen er delt op i en del, der beskriver de empiriske forhold omkring Roskilde 
Festivalen og kun indeholder empiri, en del, der beskriver festivalens interessentstrategi, branding 
og marketing og analyserer, hvordan festivalen har opnået den succes den har i dag, og endelig en 
del, der analyserer, hvordan festivalen vil klare sig i fremtiden under de markedsvilkår, 
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oplevelsesøkonomien stiller. Til den del, der beskriver, hvordan Roskilde Festivalen har opnået den 
succes, den har i dag, er der benyttet interessentteori af Karin Buhmann og Jacob Dahl Rendtorff 
samt R. Edward Freeman. Teori af Majken Schultz omhandlende corporate branding og teori af 
Svend Hollensen omkring marketing. Desuden benyttes innovationsteori af Jens Frøslev 
Christensen til at analysere Roskilde Festivalens innovationsevne og evne til at produktudvikle. I 
det sidste afsnit, hvor vi ser på, hvordan Roskilde Festivalen vil klare sig under 
oplevelsesøkonomien, benyttes teori af B. Joseph Pine II og James H. Gilmore om 
oplevelsesøkonomi samt det nyere værk om emnet af Lena Mossberg. I det følgende vil der blive 
argumenteret for, hvorfor netop disse teorier er blevet inddraget, og hvordan de benyttes. Eventuelle 
mangler eller anden kritik af teorierne vil ligeledes blive diskuteret.  
2.6.1 Teori om corporate branding 
Afsnittet er funderet i teori af Majken Schultz omhandlende corporate branding. Denne teori er 
relevant for analysen, da vi netop undersøger, hvorfor Roskilde Festivalen klarer sig så godt, og 
hvordan festivalens stærke brand er opnået. Teorien adskiller sig fra marketingsteori ved at 
omhandle branding af organisationer og ikke produkter. Corporate branding skal forstås som et 
samlet image for hele organisationen, som alle medarbejdere og afdelinger forstår og efterlever. En 
organisations brand har desuden betydning for den opfattelse, organisationens kunder har af de 
udbudte produkter, services eller oplevelser. Desuden inddrages Svend Hollensens co-branding 
begreb som et udbyggende supplement til Schultz. 
Teorien om corporate branding kan kritiseres for ”bare” at være marketing, og derfor 
ikke bidrage med noget nyt. Denne kritik diskuteres i afsnit 5.1 og vil derfor ikke blive uddybet 
nærmere her. Yderligere bliver teorien kritiseret for at være et modefænomen, da teorien stadig er 
meget ny. Spørgsmålet er da, om Corporate Branding vil overleve denne status, eller om den efter et 
stykke tid vil dø, som så mange andre management-døgnfluer. Corporate Branding teoretikerne 
kommer dette problem i møde, da de selv argumenterer for, at teorien ikke må benyttes som en 
slags glasur, altså udelukkende overfladisk, men bør tages alvorligt og implementeres i dybden i 
organisationen (Schultz m.fl. 2005:14). Teorien kan desuden kritiseres for ikke at give konkrete 
anvisninger til implementering. Det kan være svært ud fra teoriens begreber og anvisninger at styre 
en brandingproces i praksis. Det ville under alle omstændigheder kræve betydelig indsigt i de 
konkrete organisationsforhold, og formentlig være en meget kompliceret  proces. Det er corporate 
branding teoretikerne dog klar over (Schultz m.fl. 2005:214f). At der i Corporate Branding er 
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mangel på konkrete værktøjer kan skyldes det allerede nævnte forhold, at teorien er forholdsvis ny 
og derfor ikke har så stærkt et teoretisk fundament at bygge på. 
2.6.2 Interessentteori 
Interessentteorien, som oprindeligt er opfundet af Edward R. Freeman, benyttes i denne 
sammenhæng, til at belyse Roskilde Festivalens relationer til dens omverden. I denne case, hvor det 
er en organisation i form af en forening, der undersøges, er det meget relevant at benytte 
interessentteorien. Interessentteorien lægger vægt på, at der i organisationens strategiske 
overvejelser skal tages højde for organisationens interessenter og ikke bare for ejerne (Buhmann og 
Rendtorff 2005:31). Da Foreningen Roskilde Festival er en forening, hvor målet ikke er at skabe 
profit til ejerne, er det netop meget vigtigt, at der tages højde for interessenterne. I denne 
undersøgelse benyttes interessentteorien til at finde frem til og beskrive Roskilde Festivalens 
interessenter, samt til at fastslå hvilke interessenter, der er de vigtigste at medtage i festivalens 
strategiske overvejelser.  
Interessentteori er blevet kritiseret for ikke at give nogle ordentlige redskaber til at 
håndtere interessenterne. Der er f.eks. svært at finde interessentteori, som præcist definerer, hvordan 
prioritering mellem de forskellige interessenter konkret skal udføres. Hvordan prioriteres f.eks. 
interessenter med stor økonomisk betydning i forhold til interessenter, der er styret af etiske 
aspekter. 
2.6.3 Marketingteori 
Afsnittet om marketing bygger især på Svend Hollensens ”Management Marketing – a relationship 
approach” fra 2003 og Jens Frøslev Christensens ”Produktinnovation – proces og strategi” fra 2005. 
Hollensen danner det teoretiske grundlag for afsnittene omkring segmentering, positionering, 
målrettet segmentering, forbrugsvaner og konkurrenceforhold. Som supplement hertil inddrages 
Christensens teoretiske ræsonnementer om produktudvikling og innovation.  
Vi mener, at Hollensens teori er meget relevant i forhold til vores projekt, da han 
inddrager et relationsorienteret syn på marketing i sin teori. Dette harmonerer med 
oplevelsesøkonomiens vægtning af kunden som medproducent og et varigt kundeforhold. Det 
samme gør sig gældende i forhold til Christensen, hvor kunden spiller en aktiv rolle i 
innovationsprocessen og i forbindelse med produktudviklingen.  
Hollensen ligger meget vægt på en kombination af relationsmarketing og 
transaktionsmarketing, hvilket, ifølge Hollensen, medfører et mere fyldestgørende billede af 
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marketing. En videre udvikling af transaktionsmarketing virker fornuftig, da kunden i dag kræver 
mere indflydelse og ikke stiller sig tilfreds med at blive bombarderet med masseproducerede 
produkter. Det gælder i særlig grad oplevelsesprodukter. Man kan dog stille spørgsmålstegn ved, 
om relationsmarketing tilfører produktet større værdi igennem virksomhedens øgede service i form 
af bedre customization, kommunikation, kundeinddragelse osv., eller om det er en måde, hvorpå 
man kan få kunden til at betale mere for et produkt uden at kundens reelle nytteværdi stiger. Crosby 
og Stephens11 beskriver to tilgange til relationsmarketing. Den ene tilgang harmonerer med 
Hollensens syn på relationsmarketing. Den anden tilgang er mere kritisk overfor relationsmarketing, 
og kritiserer relationsmarketing for at gøre kunden ude af stand til, at vurdere værdien af produktet. 
Med andre ord fungerer den ekstra kundeservice som en barriere for kundens evne til at vurdere den 
nytteværdi, produktet har for kunden. 
2.6.4 Den oplevelsesøkonomiske teori 
Afsnittet om oplevelsesøkonomi bygger på teorier af B. Joseph Pine II og James H. Gilmore samt 
Lena Mossberg. Pine og Gilmore kan betragtes som oplevelsesøkonomiens fædre. Det var dem, der 
grundlage oplevelsesøkonomien. Mossbergs udgav i 2003 bogen ”Att skapa upplevelser” om 
oplevelsesøkonomi, der blev kåret til årets marketingsbog af Sveriges Marknadsförbund. Hendes 
version af oplevelsesøkonomien har især fokus på relationen til kunderne, hvor Pine og Gilmores 
version har mere fokus på skabelsen af oplevelser. Vores gennemgang af oplevelsesøkonomisk teori 
bygger hovedsageligt på disse to teoretiske værker.  
Man kan kritisere Pine og Gilmore for at have et mekanisk syn på mennesker, hvor 
menneskets handlinger udelukkende er bestemt ud fra, hvordan man påvirker dem. Det gør, at de 
kan opstille et konkret bud på, hvordan man skal designe sin oplevelse, men gør teorien svag, da 
menneskets uforudsigelige handlinger og reaktioner ikke er en del af teorien. 
Mossberg kan derimod kritiseres for det modsatte, da hun bruger meget energi på at 
diskutere, hvordan mennesker reagerer, og hvad det skyldes. Hun opstiller ikke et færdigt bud på, 
hvordan man skal designe sin oplevelse, men en række måder, hvorpå man kan ændre forhold 
omkring kundernes opfattelse af oplevelsen. 
De kritikpunkter, der er omkring de to teoretikere, har vi forsøgt at mindske, ved at 
kombinere de to teorier, således at vi kombinerer deres styrker og mindsker påvirkningen af deres 
svagheder. 
                                                 
11http://links.jstor.org/sici?sici=0022-2437%28198711%2924%3A4%3C404%3AEORMOS%3E2.0.CO%3B2-
W&size=LARGE&origin=JSTOR-enlargePage d. 16-05-2007, kl. 16:22 
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2.7 Afgrænsning 
Vi har i projektet valgt at se bort fra en række områder, som i større eller mindre udstrækning ikke 
har relevans for vores problemformulering. I forbindelse med projektarbejdet er vi blevet 
opmærksomme på, at Roskilde Festivalen har mange interessenter, men vi har valgt kun at 
beskæftige os med de interessenter, der er essentielle for festivalens succes. Interessenter, der ikke 
ligger i toppen af interessenthierarkiet, vil kun blive inddraget i begrænset omfang. Roskilde 
Gruppen består af forskellige organisationer, og deres arbejdsopgaver består ikke udelukkende af 
arbejde for Roskilde Festivalen. Vi beskæftiger os derfor kun med aktiviteter inden for Roskilde 
Gruppen, der vedrører selve Roskilde Festivalen. Endvidere har vi fravalgt at fokusere på den 
interne kommunikation i organisationen og opbygning inden for de enkelte foreninger i Roskilde 
Gruppen. Det skyldes, at vores primære fokus er festivalens relation til dens kunder/gæster, og 
hvordan festivalen inddrager kunderne i forskellige processer. Selvom festivalens kunderelationer 
er vores primære fokus, inddrager vi sporadisk andre forhold, som indirekte har betydning for 
kunderelationer. Det må derfor ikke opfattes, som om vi afgrænser os fra alle de elementer, der ikke 
direkte har noget med festivalens kunder at gøre. 
Det empiriske datagrundlag, i form af nyhedsbreve, hjemmesider og interne 
dokumenter er hovedsagelig fra år 2006 og fremefter. Vores fokus er Roskilde Festivalens 
nuværende situation, og hvordan de er rustet til fremtidige udfordringer. Dette er dog ikke 
ensbetydende med, at vi afgrænser os fra festivalens historie, da historien har betydning for 
festivalens nuværende situation. I udvælgelse af interviewpersoner har vi lagt vægt på personale fra 
Roskilde Festivalens ledelse og fravalgt at interviewe lavere rangerende medarbejdere. Det skyldes, 
at vi overordnet fokuserer på beslutninger af ledelsesmæssig karakter, som vedrører Roskilde 
Festivalen, og som ikke direkte inddrager holdninger fra medarbejder, kunder, sponsorer osv. 
Vi har valgt ikke at inddrage dybdegående analyser af andre festivaler, som kunne 
have tilføjet et komparativt element til analysen af Roskilde Festivalen, men vi anvender andre 
festivaler som eksempler på konkurrenter og alternativer til Roskilde Festivalen. Alternativer til 
Roskilde Festivalen inddrages især under marketingsafsnittet. 
Udover de afgrænsninger, som er nævnt ovenfor, vil der løbende under de respektive 
afsnit blive argumenteret for afsnittenes begrænsninger og de valg, vi har foretaget. Disse 
afgrænsningerne skal anskues i den kontekst, de er skrevet, og har en mindre betydning for det 
overordnede perspektiv, hvorfor de ikke er medtaget i dette afsnit. 
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2.8 Pålidelighed og gyldighed 
For at give en fyldestgørende vurdering af projektets kvalitet er det vigtigt at vurdere projektets 
pålidelighed og gyldighed i henhold til de resultater, vi søger at opnå. I analysen af vores 
problemstilling træffer vi en række metodiske valg, der skal sandsynliggøre muligheden for at opnå 
viden og resultater indenfor denne. Disse metodiske valg og overvejelser hjælper os til at blotlægge 
tendenser, situationer og emner, der kan afdække vores problem. I det følgende gennemgår vi 
således den vinkel vi har lagt på projektet, for at kunne vurdere gyldigheden og pålideligheden af de 
resultater vi søger at opnå. 
2.8.1 Gyldighed 
Ved gyldighed forstås rækkevidden af et begreb eller datasæt (Olsen og Pedersen 2003:195). Det vil 
sige, at gyldighed omhandler, det projektets resultater dækker over ,og det som det kan bruges til.  
Den første del af vores projekt, hvor vi undersøger, hvordan Roskilde Festivalen har opnået sin 
nuværende succes, er baseret på interne udsagn, på undersøgelser omkring unges opfattelse af 
festivalens brand samt på en række teorier om, hvad man skal gøre for at opnå succes. Dermed 
undersøger vi, hvordan de ting Roskilde Festivalen selv mener, de gør, passer ind i forhold til, hvad 
man bør gøre, og hvordan festivalen i praksis bliver opfattet. Dermed undersøger vi ikke, hvordan 
medarbejderne eller andre interessenter ser på baggrunden for festivalens succes. I den forbindelse 
kan problemet være, at festivalledelsen ikke er klar over, hvad den præcist har gjort for at opnå 
succes og derfor ikke kan berette om det. Vores analyse af fundamentet for festivalens succe, tager 
derfor ikke de forhold, som festivalen ikke selv er opmærksom på med i betragtning, da det er 
festivalens egne udtalelser, analysen hovedsageligt bygges på. Vi kan derfor kun sige noget om, 
hvordan festivalens fokus, ifølge dem selv, stemmer overens med, hvad man ifølge teorierne skal 
gøre. Derfor kan vi ikke konkludere, at de forhold, vi har fundet frem til, er endegyldige sandheder, 
men at de blot er et bud på, hvad der kan have været medvirkende til Roskilde Festivalens succes. 
I den anden del af projektet undersøger vi, hvorvidt Roskilde festivalen på nuværende 
tidspunkt er konkurrencedygtig i forhold til oplevelsesøkonomien, og vi  tager også i denne 
forbindelse udgangspunkt i deres egne udsagn. Hovedsageligt inddrager vi de forhold, som de selv 
mener, har haft betydning for festivalen. Det analyserer vi i forhold til teorierne om, hvordan man 
bør gøre, og vi kan dermed analysere forskelle og ligheder, imellem hvad teorien siger de skal gøre, 
og hvad de selv mener, de gør. Festivalens egne udtalelser er derfor tilstrækkelige til at lave en 
analyse af festivalens fremtidsforhold, da det netop er festivalens strategi, der er relevant for at lave 
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en analyse af festivalens succesmuligheder under oplevelsesøkonomien, da interviewpersonerne har 
stor indflydelse på strategien. Derfor kan analysen fortælle noget om festivalens fremtidige 
konkurrenceevne, hvis den nuværende strategi bibeholdes. 
2.8.2 Pålidelighed 
Pålidelighed drejer sig om de anvendte datas pålidelighed set i relation til indsamlingsmåden (Olsen 
og Pedersen 2003:196). Er data klare, velformulerede og præcise, vil de have en høj pålidelighed, 
hvorimod uklare og dårligt formulerede data vil have en lav pålidelighed. 
Da vores empiri kommer fra Roskilde Festivalens programmer og interne kataloger, 
interviws med enkelte af festivalens nøglemedarbejdere samt andre kilder i form af undersøgelser 
og et interview med en ekspert inden for musikområdet, er der både pålidelige og mindre pålidelige 
kilder. Med hensyn til beskrivelsen af, hvad festivalen har gjort, er der et pålidelighedsproblem, da 
festivalens medarbejdere ikke er i stand til at se alt, hvad de har gjort. Desuden ligger der et 
problem i, at medarbejderne kan have en fordel af at fremligge empirien på en bestemt måde. Det 
betyder ikke, at empirien er med til at gøre analysen upålidelig, men derimod at man skal tage med i 
betragtningen, at medarbejderne er ansat hos festivalen og derfor ikke er objektive omkring dens 
forhold.  
Med hensyn til det andet fokusområde i projektet må man gå ud fra, at festivalens 
medarbejdere fortæller om alle de positive forhold, de vil fokusere på og ikke fremlægge deres 
strategi dårligere end den er. Når vores konklusion alligevel bliver, at der er vigtige forhold, de 
mangler at fokusere på, må man derfor gå ud fra, at det ikke skyldes, at festivalens medarbejdere 
har undladt at fortælle om det, men derimod at der ikke er fokus på det. Analysen omkring 
festivalens konkurrenceevne inden for oplevelsesøkonomien er derfor pålidelig, når man tager med 
i betragtning, at den bygger på en grundantagelse om, at oplevelsesøkonomien vil vokse og 
konkurrencen øges. 
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Kapitel 3 - Roskilde Festivalen 
Dette kapitel har til formål at give et indblik i, hvad Roskilde Festivalen er, både som arrangement 
og som organisation. Det vil indeholde et overblik over den musikalske profil og en gennemgang af 
de events og aktiviteter, der er på festivalen. Desuden vil festivalens fysiske rammer blive 
gennemgået og et historisk blik på festivalen præsenteret. Til sidst argumenteres der for, med 
baggrund i det empiriske billede af festivalen, at vi finder Roskilde Festivalen succesfuld. 
Kapitlet har til formål at give læseren den nødvendige empiriske viden, der kræves for at kunne 
følge med i den efterfølgende analyse af Roskilde Festivalen. 
3.1 Roskilde Festivalen anno 2006 
Roskilde Festivalen er en musikfestival, der løber over otte dage, hvoraf koncerterne foregår under 
de sidste fire dage. Festivalen er en festival med specielt fokus på rockmusik, men 
musikprogrammet indeholder dog også mange andre genrer. Festivalen havde i år 2006 over 
110.000 deltagere, når man medtager både gæster, medarbejdere og bands, og det var første gang i 
mange år, hvor der var flere danske gæster end udenlandske. Det høje antal besøgende gør Roskilde 
Festivalen til Europas største flerdages rockfestival, og den store popularitet kan ses ved, at der i år 
2006 var udsolgt til festivalen ti dage før festivalen startede (www.gaffa.dk12, www.gaffa.dk13).  
De fleste festivalgæster bor i telt på festivalens campingareal under festivalen. Der er dog en mindre 
del, der bor i caravans eller på forhånd opstillede telte på et eksternt areal, og på den måde opnår en 
større komfort og roligere boligmiljø under festivalen. Desuden arbejdes der på et projekt, hvor der 
skal etableres en række meget simple festivalboliger, som festivalgæsterne så kan booke sig ind på 
til festivalen (Roskilde Festivalens Vinterkatalog 2005:18f).  
3.1.1 Roskilde Festivalens musikalske side 
For at afdække, hvordan Roskilde Festivalens musikscene er opbygget, og hvad der er karakteristisk 
for den, har vi foretaget et interview med Henrik Tuxen, som er musikskribent for musikmagasinet 
Gaffa, foruden at han er musiker og forfatter (www.gaffa.dk14). Vi har i det følgende prøvet at 
sammenfatte et billede af festivalens musikprogram med udgangspunkt i dette interview. 
                                                 
12 http://gaffa.dk/nyheder/view.php/news_id=15804/theme_focus=119 d. 13-12-2006, kl. 11.20 
13 http://gaffa.dk/nyheder/view.php/news_id=15653/theme_focus=119 d. 13-12-2006, kl. 11.53  
14 http://gaffa.dk/pedia/index.php/Henrik_Tuxen kl. 14:57 
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Festivalens musikalske profil bliver skabt ud fra forskellige genre, hvor der i bookinggruppen 
sidder 5-6 personer, som har hvert deres musikområde. Herunder har de desuden spejdere, der både 
nationalt og internationalt leder efter nye navne. Musikprogrammet skal ramme de nye såvel som 
gamle bølger inden for forskellige genrer. ”De går efter den musikinteresserede frem for den 
hyggeinteresserede” (Interview III:03:40 del 1). Roskilde Festivalen skriver selv, at de gør ”...en 
dyd ud af at præsentere musik, der kan leve op til publikums høje forventninger – hvad enten det er 
aktuelle stjerner, legendariske grupper, stilskabere, fornyere eller en kombination.” 
(www.roskilde-festival.dk15).  
De er gode til at skabe koncertoplevelser, man ikke kan finde andre steder, hvilket gør, at en koncert 
på Roskilde Festival bliver en unik oplevelse (Interview III). Musikprogrammets struktur har ikke 
ændret form igennem de sidste år. Der har heller ikke været store udsving i forhold til publikums 
respons på koncerterne, hvor tendensen generelt har været, at publikum har været begejstrede. 
Samtidig er tendensen hos de musikere, der optræder på festivalen, at det er en ekstraordinær 
oplevelse ”der er rigtig mange bands, der vil sige: Jamen den største oplevels,e det var at spille på 
Roskilde Festivalen ” (Interview III:01:17 del 2), hvilket er medvirkende til, at de ofte lægger lidt 
ekstra arbejde i koncerterne, fx i form af store sceneshows. Det medfører, at mange bands leverer 
deres bedste koncerter på Roskilde Festivalen (Interview III). Generelt er Roskilde Festivalen god 
til at gøre sig attraktiv for store bands. Det hænger sammen med, at der eksisterer en speciel 
stemning på festivalen, hvor folk er positive og åbne, hvilket tilsammen danner et fællesskab, som 
kunstnerne føler, de selv er en del af, når de optræder. Denne positive oplevelse medfører, at 
kunstnerne er villige til at lægge noget ekstra arbejde for færre penge. Det viser, at Roskilde 
Festival har et stærkt image i den danske musikindustri (Interview III), noget, der gør sig gældende 
både nationalt og internationalt. I Danmark er det meget eftertragtet for nye bands at få lov at spille 
på festivalen, da det både kan betyde god promotion og en stor oplevelse. ”…jeg synes at Roskilde 
er gode til at gøre sig attraktive for bands, der er fede at se…” (Interview III:03:45 del 2).  
Placeringsmæssigt er der stor forskel på de forskellige scener. Orange Scene er den største, og den 
bliver anvendt til de bands, der har det største publikum, eller de bands, hvor musikken lægger op til 
et stort sceneshow. De mindre scener er derimod for kunstnere, der har et mindre publikum og/eller 
spiller mere intime koncerter. Lydmæssigt er der forskel på scenerne, f.eks. kan lyden på de små 
scener være bedre end på de store. Det hænger sammen med, at de mindre scener er inde i telte, 
                                                 
15 http://www.roskilde-festival.dk/object.php?obj=6e2000c&code=45 d. 1-05-07 kl. 22.14 
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hvor lyden ikke bliver forvrænget eller forsvinder under eksempelvis blæsevejr (Interview III). Man 
kan ud fra interviewet konkludere, at Roskilde Festivalens musikprogram er bredt og 
kvalitetsmæssigt lever op til de forventninger, gæsterne generelt har. ”Det er et stort program, og 
der er altid noget at komme efter…” (Interview III:04:20 del 2)16. 
3.1.2 Events på Roskilde Festivalen ud over Musikken 
Musikprogrammet strækker sig som nævnt over de sidste fire dage af festivalens i alt otte dage. De 
første fire dage er det muligt at høre en smule musik, men det er ikke en bærende del af 
aktiviteterne i disse dage. De fire dage inden musikprogrammet starter, kaldes for ”warm-up” 
dagene og er blevet en populær del af festivalen. Således fik 15.000 af de 75.000 festivalgæster i år 
2006 det adgangsgivende festivalarmbånd sat på armen lørdag nat, som er natten op til første warm-
up dag på festivalen (www.gaffa.dk 200617). Inden musikprogrammet går i gang, kan 
festivalgæsterne benytte forskellige tiltag indenfor kunst, sport, kultur og andre events.  
”Hele 75 % af festivalens gæster ved ifølge festivalen selv, hvad warm-up er, hvilket er interessant, 
når man ser det i relation til, at 33 % af festivalens publikummer er førstegangsbesøgende.” 
(www.gaffa.dk 18).  
 
Det er ikke kun i de første fire dage,  der er events og aktiviteter på festivalen, men mange events 
begynder først, når musikprogrammet starter. De vigtigste events og aktiviteter vil blive 
gennemgået i følgende afsnit. 
Campingområdet er inddelt i 13 områder, der hver har tilknyttet en agora (markeret på figur 3.1 
ved sort felt med hvidt bogstav). Agoraerne har en række faciliteter, man gratis kan benytte, 
inklusiv bålplads, fællesgrill, mobilopladning og gratis garderobe. Desuden har hver agora et tema, 
som er særligt for denne, og på den måde har festivalgæsterne mulighed for at vælge, hvilket 
område, der passer bedst til deres smag19 (Festivalprogram 2006:18). 
 
 
 
 
                                                 
16 udtrykket ”stort” skal i denne forbindelse ses som synonym for godt 
17 http://gaffa.dk/nyheder/view.php/news_id=15804/theme_focus=119 d. 13-12-2006, kl. 11:20. 
18 http://gaffa.dk/nyheder/view.php/news_id=15804/theme_focus=119 d. 13-12-2006, kl. 11:20.  
19 Eksempelvis er der en agora, der fokuserer på singler, hvor man kan møde andre singler, en agora med udlån af bøger 
m.m. 
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Figur 3.1: Kort over festivalpladsen år 2006 
 
Kilde: www.roskilde-festival.dk20 
 
Der er en række sportsaktiviteter, som festivalgæsterne kan deltage i under festivalen. 
Aktiviteterne foregår på det store street-sport-område på Camping West (markeret med nr. 2 på 
figur 3.1). Her kan man spille street-basket, beachvolley eller klatre på klatrevæg eller kasseklatring 
(Festivalprogram 2006:16). Desuden indeholder området også en graffiti-workshop 
(Festivalprogram 2006:22). 
Festivalpladsen er under festivalen præget af forskellige eventgrupper, der udfører deres 
optrædener rundt omkring. Nogle opfører selv deres show for festivalgæsterne og andre involverer 
publikumet omkring dem (Festivalprogram 2006:23ff). Det er ikke alle events, der er annonceret tid 
og sted for i programmet. Det skal man selv opsøge eller tilfældigt komme forbi (Interview II). 
Endvidere spiller kunsten en stor rolle på festivalpladsen. Der er forskellige kunstinstallationer 
rundt om på torve og gader, og det er med til at give pladsen et emotionelt præg og har til formål at 
involvere festivalgæsterne (Festivalprogram 2006:27f).Desuden tilbyder Roskilde Festivalen deres 
                                                 
20 http://www.roskilde-festival.dk/object.php?obj=745000c&code=45 d. 30-01-2007, kl. 13.03 
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gæster biografoplevelser med fri entré. I Roskilde Cinema fremvises et udvalg af årets film inden 
for forskellige genrer (Festivalprogram 2006:33). 
Under warm-up dagene er der arrangeret shows og konkurrencer indenfor skateboard, BMX, 
aggressive in-line rulleskøjteløb og breakdance på skate-arealet (markeret med nr. 1 på figur 3.1). 
Desuden optræder forskellige nordiske dj´s og mc´s under arrangementerne, og der er mulighed for 
at festivalgæsterne selv kan stille op til rap battles mod hinanden. Der bliver på dette areal også vist 
sport, hvis festivalen falder sammen med et større sportsarrangement, som det var tilfældet under 
fodbold VM i 2006 (Festivalprogram 2006:37). 
De sidste fire år har der på Roskilde Festivalen eksisteret Spoken Word arrangementer. Her kan 
man høre et udvalg af Danmarks forfattere og poetiske performere berette om forskellige emner. 
Desuden afholdes der konkurrence i poetry slam21, hvor festivalgæsterne har mulighed for at 
deltage (Festivalprogram 2006:39). 
Ud over de på festivalpladsen arrangerede tiltag, får man som gæst på Roskilde Festivalen 
adgang til andre aktiviteter i Roskilde by ved visning af sit festivalarmbånd22 (www.roskilde-
festival.dk23). 
3.2 Organisationen bag festivalen 
Organisationen bag Roskilde Festivalen blev dannet, da man i 1930’erne valgte at slå de to 
uafhængige organisationer Roskilde Byfestkomite og Roskilde Ringen, der begge arbejdede for at 
støtte børn og unge i Roskilde, sammen. Denne sammenslutning, der blev døbt Foreningen 
Roskilde Fonden, startede den første Roskilde Festival. Roskilde Fonden blev i år 2004 til 
Foreningen Roskilde Festival, som den hedder i dag (www.roskilde-festival.dk24). 
Foreningen Roskilde Festival er en non-profit organisation, der donerer hele overskuddet fra 
festivalen til humanitære, kulturelle og almennyttige formål. Over de sidste 34 år har foreningen 
uddelt over 85 millioner kroner til bl.a. Læger uden grænser, Amnesty International og Red Barnet 
(www.roskilde-festival.dk25 og www.gaffa.dk26). Festivalen har hvert år et humanitært tema som en 
                                                 
21 Poetry Slam er en litterær konkurrence, hvor publikum bedømmer de optrædende poeter og kårer den bedste som 
vinder. (http://da.wikipedia.org/wiki/Poetry_slam d. 30-01-2007) 
22 De steder man kan få adgang til var i 2006 følgende: Lejre Forsøgscenter, Fjord Museet, Lejre Museum, Roskilde 
Museum, Roskilde Museums Købmandsgård, Tadre Mølle, Bramsnæs Museum og Arkiv, Gl. Kongsgård, 
Håndværksmuseet, Palæsamlingerne og Slagterbutikken anno 1920 (http://www.roskilde-
festival.dk/object.php?obj=76c000c&code=45 d. 15-12-2006, kl. 14:57). 
23 http://www.roskilde-festival.dk/object.php?obj=76c000c&code=45 d. 15-12-2006, kl. 14:57 
24 http://www.roskilde-festival.dk/object.php?obj=1c9000c&code=45 d. 15-12-2006, kl. 15:05 
25 http://www.roskilde-festival.dk/object.php?obj=6e7000c&code=45 d. 14-12-2006, kl. 15:15 og http://www.roskilde-
festival.dk/object.php?obj=1c9000c&code=45 d. 15-12-2006, kl. 15:05 
Roskilde Festivalen i oplevelsesøkonomien 
- er festivalen klar til den konkurrence og de krav oplevelsesøkonomien medfører? 
 
 
 34 
procentdel af overskuddet går til. Resten af overskuddet går til andre humanitære formål, som 
udvælges af Foreningen Roskilde Festivals bestyrelse. Da hele overskuddet doneres til velgørende 
formål, starter festivalen hvert år med at låne pengene til årets festival (Roskilde Nyt 2006:12f og 
Interview II). Denne ordning betyder, at festivalen ikke må have underskud, fordi den så vil gå 
konkurs. Da festivalen alligevel gav underskud i 2001, blev underskuddet dækket ved at sælge alt 
festivalens grej og materiel. Denne løsning kunne dog kun bruges denne ene gang, og derfor er der 
nu oprettet et sikkerhedsnet i form af en fond, der kan gå ind og dække et eventuelt underskud 
(Roskilde Nyt 2006:13). 
 
Den samling af foreninger, virksomheder og fonde, der er opstået omkring Roskilde Festivalen, 
betegnes Roskilde Gruppen (se figur 3.2 nedenfor), og kan alle betegnes som non-profit 
organisationer, hvor ingen enkeltpersoner tjener på den profit, der genereres i disse organisationer. 
Der er dog egentlig kun en forening, der står bag festivalen, og det er Foreningen Roskilde 
Festival. Som det fremgår af navnet, er Foreningen Roskilde Festival en forening, og strukturen er 
derfor også derefter. Alle personer, der har arbejdet ulønnet i minimum 24 timer det foregående år, 
kan blive medlem af foreningen. Bestyrelsen i foreningen træffer eller godkender alle de vigtige 
beslutninger, og består af seks medlemmer, der vælges på den årlige generalforsamling. Alle 
medlemmer af foreningen kan stemme til generalforsamlingen og stille op til bestyrelsen (Roskilde 
Nyt 2006:12). Foreningen Roskilde Festival har en fond, Fonden Roskilde Festival27, der kan støtte 
den, hvis festivalen skulle give underskud et år. Fonden Roskilde Festival tjener sine penge via 
datterselskaber, der består af virksomheder, som benytter Roskilde Festivalens knowhow til at 
arrangere andre arrangementer for folk og organisationer eksternt (Roskilde Nyt 2006:12). Fonden 
Roskilde Festival er eneaktionær i disse datterselskaber. Bestyrelsen i Fonden Roskilde Festival 
består af fem medlemmer, hvoraf tre er udpeget af Foreningen Roskilde Festival. Disse tre 
bestyrelsesmedlemmer udpeger herefter to yderligere medlemmer til bestyrelsen, som ikke behøver 
at have tilknytning til foreningen (Roskilde Nyt 2006:13). Denne bestyrelse er altså ikke direkte 
valgt af medlemmerne, men kun indirekte. 
I Foreningen Roskilde Festival er der 30 fastansatte medarbejdere, der arbejder året 
rundt med planlægningen af festivalen (www.roskilde-festival.dk28). I planlægningsarbejdet er de 
ansatte inddelt i forskellige grupper, der har hver deres ansvarsområde. Nogle arbejder med kunst 
                                                                                                                                                                  
26 http://gaffa.dk/nyheder/view.php/news_id=15804/theme_focus=119 d. 13-12-2006, kl. 11:20 
27 Fonden Roskilde Festival hed indtil 2007 Fonden Roskilde Event og Consult. 
28 http://www.roskilde-festival.dk/object.php?obj=6e7000c&code=45 d. 14-12-2006, kl. 15:15 
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og events på festivalen, nogle arbejder med campingområderne, nogle med markedsføringsdelen 
osv. (Interview II). Under festivalen er der 23.000 medarbejdere, som arbejder frivilligt. 6.000 af de 
23.000 arbejder direkte for organisationen bag Roskilde Festivalen, hvor 1000 af dem arbejder over 
100 timer årligt. Denne gruppe betegnes også som Club 100. Ud af de 1.000 medarbejdere er der 
herunder 400, som har hovedansvaret for forskellige områder på festivalen. Ved siden af de 6.000 
medarbejdere, som hører under organisationen bag Roskilde Festivalen, er der 17.000, som arbejder 
under andre foreninger, og de har på den måde ikke direkte kontakt til organisationen bag Roskilde 
Festivalen. Denne gruppe inkluderer bl.a. de medarbejdere, som dagligt under selve festivalen 
møder festivalgæsterne eks. campingvagterne (Interview IV).  
 
Figur 3.2 Organisationsdiagram over Roskilde Gruppen 
 
 
Lavet ud fra Roskilde Nyt 2006:13 
 
I figur 3.2 vises de forskellige foreninger, fonde og virksomheder i Roskilde Gruppen og deres 
indbyrdes relationer. Pilene i figuren viser, hvor profitten fra de forskellige enheder ledes hen. Den 
røde pil mellem Fonden Roskilde Festival og Foreningen Roskilde Festival, skal forstås på den 
måde, at der kun sker en pengeoverførsel her, hvis Roskilde Festivalen giver underskud. 
Når vi igennem opgaven refererer til, at Roskilde Festivalen udtaler, mener, gør eller lignende, 
refereres der til Foreningen Roskilde Festival, der jo er dem, der står for planlægningen og 
afholdelsen af selve festivalen. 
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3.3 Roskilde Festivalens succes 
Vi mener, at Roskilde Festivalen er succesfuld. De kriterier, vi i denne undersøgelse benytter til at 
definere Roskilde Festivalens succes, er følgende:  
• Efterspørgslen efter produktet 
• Festivalens økonomiske situation 
• Festivalens brandmæssige position 
 
Efterspørgslen af produktet, altså Roskilde Festivalen, kan ses ud fra besøgstallet. I år 2006 var der 
over 110.000 gæster på Roskilde Festivalen, hvilket gør den til Europas største flerdages 
rockfestival. Festivalens store popularitet ses også ved, at der i år 2006 var udsolgt til festivalen ti 
dage før festivalen startede (www.gaffa.dk29, www.gaffa.dk30).  
 
Festivalens økonomiske situation omhandler festivalens evne til at generere profit. Sidste år (2006) 
havde Roskilde Festivalen deres hidtidige største overskud. ”Det endelige resultat viser en sum på 
godt 16 mio. kroner – det største overskud i foreningens historie.” (www.roskilde-festival.dk31). 
Dette overskud går til velgørende formål, som det fremgår af afsnit 3.2. Festivalens ukommercielle 
samarbejdspartnere har også tjent mange penge på festivalen. ”De deltagende foreninger, der tjener 
penge på bl.a. handel og service på festivalen, har tilsammen indtjent mere end 20 mio. kroner.” 
(www.roskilde-festival.dk32).  
 
Det sidste parameter er Roskilde Festivalens brandmæssige position. I en artikel i Politiken sidste år 
fremgår det, at Roskilde Festivalen er et af de stærkeste brands i Danmark. Dette begrundes med, at 
analysefirmaet Research International udnævnte Roskilde Festivalen til at være en såkaldt ”cool 
brand leader” blandt unge danskere i alderen fra 15 til 30 år (Politiken33). For festivalens 
kommercielle samarbejdspartnere tegner der sig også et billede af, at de får meget ud af 
tilknytningen til festivalens brand. Bl.a. har Tuborg bryggeriernes chef for musiksponsorater udtalt 
til Berlingske Tidende, at deres aftale med Roskilde Festivalen er ”...en god aftale for begge 
parter”, hvor han også siger, at ” I sponsoratet ligger, at vi får mulighed for at profilere os sammen 
                                                 
29 http://gaffa.dk/nyheder/view.php/news_id=15804/theme_focus=119 d. 13-12-2006, kl. 11:20 
30 http://gaffa.dk/nyheder/view.php/news_id=15653/theme_focus=119 d. 13-12-2006, kl. 11:53 
31 http://www.roskilde-festival.dk/object.php?obj=5bf92774&code=45 01-05-2007, kl. 09:11 
32 http://www.roskilde-festival.dk/object.php?obj=5bf92774&code=45 01-05-2007, kl. 09:11 
33 Politiken | 25.06.2006 | 2. sektion | Side 3 
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med Roskilde -festivalen og koble Tuborgs brand sammen med festivalens brand” (Berlingske 
Tidende34). 
 
For at undersøge, hvordan Roskilde Festivalen har opnået den succes den har i dag, vil vi i de to 
følgende kapitler undersøge festivalen ud fra branding-, interessent- og marketingteori.  
Brandingteorien bruges til at undersøge, hvordan festivalens brand er, og hvad der arbejdes med 
omkring det. Interessentteorien bruges til at undersøge festivalens interessenter og forholdet til 
disse. Herunder hvordan de enkelte interessenters indflydelse på festivalen er, og hvad man fra 
festivalens side gør for at tilfredsstille dem. Marketingteorien bruges til at undersøge, hvordan 
festivalen tilgodeser kunderne og deres behov. Dette sker bl.a. igennem marketing, markedsføring 
og innovationsteori. 
 
                                                 
34 Berlingske Tidende | 15.03.2007 | 3 Sektion, Business | Side 2 
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Kapitel 4 – Roskilde Festivalens branding og interessenter 
Dette kapitel har til formål at belyse Roskilde Festivalens brand og festivalens forhold til sine 
interessenter. Der indledes med en analyse af festivalens brand, hvor der hovedsageligt arbejdes 
med teori inden for corporate branding. Denne teori bruges til at forklare betydningen af et stærkt 
brand, og til at klarlægge, hvad Roskilde Festivalen har gjort for at opnå det stærke brand og den 
succes festivalen har i dag (jf. afsnit 3.3). Desuden fokuseres der på det aspekt, at Roskilde 
Festivalen er en non-profit organisation.  
Herefter fastlægges festivalens interessenter og deres tilknytning til festivalen. Efter 
en gennemgang af interessenterne anvendes en analysemodel til at fremhæve de mest 
betydningsfulde interessenter i forhold til festivalen. Dette muliggør en analyse af, hvorvidt 
festivalen tager tilstrækkelig hensyn til de vigtigste interessenter og dermed om dette har været en 
medvirkende faktor til deres nuværende succes. 
4.1 Roskilde Festivalens brand 
En stor del af Roskilde Festivalens succes kan begrundes ud fra den brandværdi, festivalen besidder 
(jf. afsnit 3.3). Brandet er centralt for festivalens succes, fordi et værdifuldt brand kan medføre, at 
festivalen både har lettere ved at oprette samarbejde med andre organisationer og lokke nye kunder 
til. For at belyse, hvad Roskilde Festivalens brand indeholder, og hvilke styrker brandet har, 
præsenterer vi indledningsvis brandingteori for at muliggøre en analyse af de nævnte forhold. 
Dermed kan vi analysere os frem til, om festivalens succes til dels kan tilskrives den opnåede 
brandværdi og arbejdet med denne. 
4.1.1 Fra product branding til corporate branding 
For at kunne bestemme hvad corporate branding indeholder, er det nødvendigt at bestemme, 
hvilken form for corporate brandingteori, der skal anvendes. Branding betegner det at positionere 
og differentiere noget, hvorimod corporate branding skal forstås som det at positionere og 
differentiere en organisation/virksomhed efter ønsket om et bestemt image. Selvom corporate 
branding er et ret nyt felt, er vi nu imellem, hvad der kan kaldes den første og den anden bølge af 
corporate branding. Den første bølge blev startet i midten af 1990’erne af teoretikere fra marketing, 
corporate communication, organisationsteori, og fra de visuelle og grafiske traditioner (se figur 5.1 
for nærmere oplysninger om, hvad de forskellige discipliner har bidraget med). Forskningen delte 
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sig i to lejre. Én der havde et produktdrevet taktisk og visuelt fokus, og én der betragtede corporate 
branding som et strategisk og integreret felt (Schultz m.fl. 2005:10). Det endte med, at det var det 
produktdrevene taktiske og visuelle fokus, der blev det dominerende. Derfor var den første bølge 
domineret af marketing og kampagnedrevne tiltag. Der var meget fokus på store 
marketingsbudgetter og det at skabe sig et kendt navn. Til gengæld var der ikke fokus på corporate 
branding som en måde, hvorpå en organisation kunne skabe relationer til dens omgivelser i et 
strategisk og langsigtet perspektiv, men på markedsføring af produkterne (Schultz m.fl. 2005:11). 
Efter den første bølge af corporate branding er overstået, eksisterer der, ifølge Schultz, nu to 
retninger indenfor corporate branding. Den første fortsætter med fokus på marketing og kampagne 
og er stort set bare produkt-marketing. Den anden vil bygge på erfaringer fra første bølge, og 
fokusere på de konflikter og komplekse forbindelser, der eksisterer i en organisation (Schultz m.fl. 
2005:16). Schultz fremhæver, at det er vigtigt, at det bliver retning nr. to, som skal slå igennem, 
hvis corporate branding skal overleve. Hvis dette sker, fremhæves det at:  
 
”Corporate branding will end up becoming one of the few central and cross-
disciplinary concepts that can establish cohesion between the organisation’s strategy, 
organization and marketing.” (Schultz m.fl. 2005:16). 
 
Der skal altså være en overensstemmelse imellem organisationens strategi, organisering og 
marketing. Det fremhæves, at det er vigtigt, at der i markedsføringen af organisationens brand, 
bliver taget hensyn til alle organisationens interessenter, og at styringen af denne ikke bare placeres 
under marketingsafdelingen, men under topledelsen (Schultz m.fl. 2005:27).  
 
Der er altså en væsentlig forskel på corporate og product branding, da product branding er 
markedsføring af produkter og corporate branding er markedsføring af virksomheder og 
organisationer. Hvis man ligestiller dem, mister man den essentielle pointe med, at corporate 
branding har fokus på organisationen som en central og holdbar styrke i organisationens 
bestræbelser på at differentiere sig fra sine konkurrenter (Schultz m.fl. 2005:13f). Det kan 
diskuteres, om Roskilde Festivalens branding bør kategoriseres som product branding eller 
corporate branding. Roskilde Festivalen udbyder kun ét produkt, nemlig den samlede 
festivaloplevelse, og det er dette produkt, der markedsføres. Derfor kan der argumenteres for, at det 
er product branding, men da produktet og organisationens brand er sammenfaldende, vælger vi at 
Roskilde Festivalen i oplevelsesøkonomien 
- er festivalen klar til den konkurrence og de krav oplevelsesøkonomien medfører? 
 
 
 40 
betragte det som corporate branding. Desuden har Roskilde Festivalens anvendelse af branding 
karakter af corporate branding, idet festivalen er meget fokuseret på dens interessenter og relationer 
til omgivelserne35. Endvidere har festivalens markedsføring ikke hovedsageligt været baseret  på 
reklamekampagner eller et konstant fokus på produktet, som det er tilfældet ved product branding36. 
Derfor vil fokus ligge på corporate branding igennem de følgende afsnit.   
4.1.2 Corporate branding 
Corporate branding er opstået i forbindelse med et skift i konkurrencevilkårene på det globale 
marked. Der er kommet større krav fra interessenter om en klar udmelding med hensyn til, hvem 
man er som organisation, hvad man står for, og hvordan dette adskiller sig fra andre. Desuden er der 
et større pres fra offentligheden/kunderne om at legitimere ”corporate behavior” (Schultz m.fl. 
2005:28). Corporate branding kan benyttes til at efterkomme disse krav, da man igennem skabelsen 
af et brand for en organisation sørger for altid at udsende de samme signaler. Desuden kan man via 
sit brand og de normer og den etik, man tillægger dette, legitimere organisationens beslutninger og 
handlinger. 
 
Når en organisation ikke lever op til sit image/sine løfter, bliver brandet skadet (Schultz m.fl. 
2005:51f), og omverdenen mister tiltro til brandet og organisationen. Mere konkret består en 
organisations corporate brand af de navne, symboler og oplevelser, der opfattes som unikke for 
netop denne organisation, samt de centrale idéer i organisationen, der når ud til alle dens 
interessenter37 (Schultz m.fl. 2005:26). I denne forbindelse kan Roskilde Festivalens brand opfattes 
som værende karakteriseret ved, at festivalen er non-profit-festival med en stærk musikprofil og et 
humanitært budskab (jf. afsnit 3.1.1 ). Det humanitære budskab består i de forskellige årlige temaer, 
som festivalen ønsker at gøre festivalgængerne opmærksomme på (jf. afsnit 3.2 ).  
Et stærkt brand vil tiltrække kunder, der kan identificere sig med brandet. Når kunden 
har en positiv forforståelse af brandet, vil kunden have en tendens til at være mere tilgivende 
                                                 
35 Dette uddybes nærmere i afsnit 4.4 Roskilde Festivalens inddragelse af interessenter 
36 Dette uddybes nærmere i afsnit 5.6 Roskilde Festivalens markedsføring 
37 Et corporate brand er opbygget af fire elementer (Schultz m.fl. 2005:49): 
• Strategisk syn: Den centrale ide bag organisationen (hvad vil den opnå i fremtiden). 
• Organisationskultur: De interne værdier, normer og fælles meninger der udgør organisationens arv, og hvad de 
ansatte tænker/mener om organisationen. 
• Interessent-image: De eksterne interessenters syn på organisationen. 
• Corporate brand identity: Er en sammensætning af/kommer via de tre andre og indebærer organisationens 
selvopfattelse. Denne kommer til udtryk som de centrale værdier, ideer og normer i en organisation. 
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overfor fejl og mangler ved produktet (Mossberg 2003:168f). I Roskilde Festivalens tilfælde kan 
dette betyde, at kunderne er mere overbærende for aflyste koncerter eller dårligt vejr.  
De ansatte er meget vigtige for organisationens brand. Derfor har anvendelsen af corporate branding 
også betydning for den interne organisering. Det er vigtigt, at de forskellige afdelinger arbejder 
sammen, for ikke at sende forskellige signaler til omverdenen (Schultz m.fl. 2005:28f). 
Medarbejderne bliver påvirket af organisationens brand på den måde, at de vil forsøge at efterleve 
det værdisæt, der ligger i brandet (Mossberg 2003:169). Roskilde Festivalen kan betragtes som en 
organisation, der bruger minimum af energi på at uddanne og træne sine medarbejdere. F.eks. 
deltager campingvagterne kun i et to timers kursus og får kun udleveret materiale om faktuelle 
forhold på festivalen (Interview IV). Det kan forklares ud fra, at festivalens brand er med til at 
skabe et fælles værdisæt og dermed reduceres behovet for en strukturering af normer og regler. 
Dette scenario eksisterer sandsynligvis i højere grad hos kernemedarbejderne og de medarbejdere, 
som er ansatte under Foreningen Roskilde Festival, end hos de frivillige medarbejdere, som 
arbejder for de forskellige foreninger. De sidstnævnte er nemlig i princippet  ansat af den enkelte 
forening og er derfor ikke direkte Roskilde Festivalens ansvar (jf. afsnit 3.2). Ifølge Esben 
Danielsen er festivalen opmærksom på, at kontrollen med de 17.000 frivillige, som arbejder for 
foreningerne, ligger hos foreningerne og ikke festivalen (Interview IV). 
Endvidere mener Esben Danielsen, at den humanitære del af festivalen betyder noget 
for kernemedarbejderne og deres lyst til at arbejde frivilligt. Derimod betyder dette aspekt ikke 
specielt meget for størstedelen af de frivillige, som arbejder ca. 24 timer på festivalen (Interview 
IV). Eftersom de humanitære elementer er en del af festivalens brand, kan medarbejdernes 
opbakning til brandets værdisæt ikke betragtes som fuldstændigt. Disse problematikker kan 
medføre, at festivalens medarbejdere udsender forskellige signaler. Kernemedarbejderne udsender 
signaler om, at festivalen er en velgørende festival, og at de derfor er villige til at arbejde mange 
timer gratis, hvorimod de mindre tilknyttede frivillige medarbejdere udsender andre signaler om 
arbejdet på festivalen. De kan måske endda have en negativ karakter, som f.eks. at Roskilde 
Festivalen er kommerciel eller at arbejdet er dårlig lønnet. 
 
Corporate branding er dog mere end et skift fra brandet som et visuelt symbol til brandet som 
rammen for forholdet mellem organisationen og dens interessenter. Det skal forstås som en 
tværfaglig tilgang, hvor det ikke er marketing (eller en anden tilgang), der er dominerende, men 
hvor alle tilgange bidrager lige meget (Schultz m.fl. 2005:29 og 54).  
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 Det sociale/etiske ansvar er desuden vigtigt i corporate branding, fordi det er vigtigt 
for de fleste af interessenterne. Derfor har Roskilde Festivalen en fordel i forhold til sin branding, 
da det er en non-profit organisation, som donerer penge til almennyttige og velgørende formål. I 
forbindelse med Roskilde Festivalen har enkelte interessentgrupper mere indflydelse på det 
etiske/sociale ansvar end andre grupper38.  
4.1.3 Branding af non-profit organisationer 
Normalt betragtes corporate branding som et værktøj til at maksimere en organisations transaktioner 
med dens omgivelser. Derfor eksisterer den opfattelse, at corporate branding ikke kan bruges på/i 
non-profit organisationer som Roskilde Festivalen. Det er ikke tilfældet, da corporate branding 
omhandler områder som identitet, formål og mål, hvilket i lige så høj grad omhandler non-profit 
som kommercielle organisationer (Schultz m.fl. 2005:15).  Brugen af corporate branding behøver 
heller ikke være begrænset til at kunne benyttes på virksomheder. Det kan også anvendes på andre 
organisationer, f.eks. foreninger som Foreningen Roskilde Festival, regioner, lande osv. (Schultz 
m.fl. 2005:128). 
Mange non-profit organisationer gør brug af branding for at sikre pengetilførsel og for 
at reklamere for deres sag (Schultz m.fl. 2005:131). I Roskilde Festivalens tilfælde kommer de 
økonomiske midler ind gennem billetsalg, og derfor er det vigtigt, at kunderne har tiltro til brandet. 
Non-profit organisationer kæmper mod alle andre organisationer om opmærksomheden fra 
offentligheden (Schultz m.fl. 2005:132). Man kan argumentere for, at branding netop er ekstra 
vigtigt for non-profit organisationer, da deres eksistensgrundlag ofte er baseret på, hvorvidt 
organisationen er vellidt i offentligheden (Schultz m.fl. 2005:133). Dette gør sig dog mest gældende 
for de non-profit organisationer, der lever af donationer. Organisationer som Roskilde Festivalen er 
i princippet ikke mere afhængige af et godt image end kommercielle organisationer, på nær når det 
gælder deres sponsorer. Festivalen modtager sponsorater fra Tuborg, og derfor må det antages, at 
Roskilde Festivalen er interesserede i at opretholde et godt image for ikke at miste deres 
sponsorpenge. 
 
Brandet spiller en rolle i skabelsen af bånd mellem frivillige, kapital donorer, medlemmer og 
organisationen (Schultz m.fl. 2005:134). Når man har fået skabt et stærkt brand, kan man udnytte 
dette på forskellige måder. Man kan sælge brand-merchandise eller bruge brandet til at støtte egne 
                                                 
38 Dette beskrives nærmere i afsnit 4.3.3 
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finansieringsenheder. Desuden kan man leje brandsymboler og ejendele ud til andre organisationer 
(Schultz m.fl. 2005:134). Der kan også indgås samarbejde med kommercielle organisationer, så 
man kan nyde godt af deres ekspertise. I forbindelse med Tuborg, udnytter Roskilde Festivalen 
Tuborgs ekspertise, i forbindelse med ølsalg (Interview IV). Kommercielle organisationer kan nyde 
godt af den moralske og sociale goodwill, der eksisterer i non-profit organisationer (Schultz m.fl. 
2005:134f). Non-profit organisationer kan ofte få gratis støtte til kampagner ved at forbinde deres 
brand med et kommercielt produkt (Schultz m.fl. 2005:138ff). Roskilde Festivalen gør bl.a. brug af 
disse fordele ved at indgå et samarbejde med en kommerciel organisation (Tuborg). Der bliver også 
solgt merchandise fra festivalen, og der er, som vist i figur 3.2, oprettet datterselskaber, som gør 
brug af Roskilde Festivalens brand og knowhow til at skabe økonomiske midler til Roskilde 
Gruppen og de projekter, der støttes. I Hollensens terminologi bliver en sponsoraftale, som f.eks. 
aftalen imellem Tuborg og Roskilde Festivalen, anskuet som en situation, hvor der eksisterer co-
branding (Hollensen 2003:232)39. Sponsoraftaler bliver indgået, fordi begge parter forventer, at 
aftalen tilfører mere værdi til virksomhedernes brand (Hollensen 2003:233). Der kan således opstå 
problemer i forbindelse med co-branding, hvis det ene brand har en negativ effekt på det andet. I 
denne forbindelse kan gæsternes opfattelse af en øget kommercialisering måske tilskrives Roskilde 
Festivalens samarbejde med Tuborg, da Tuborg er en multinational virksomhed med en stor 
omsætning, der af mange vil opfattes som kommerciel.    
Non-profit organisationer er desuden ofte bedre til intern branding, hvilket giver mere 
loyale medarbejdere, da de forstår organisationens mål, værdier mm. (Schultz m.fl. 2005:135). 
Dette passer godt på Roskilde Festivalen, da der arbejder 23.000 frivillige medarbejdere med at få 
Roskilde Festivalen til at fungere (jf. afsnit 3.2). Man kan dog argumentere for, at en stor del af 
denne arbejdskraft kun arbejder for at få gratis adgang til festivalen, altså for belønning og derfor 
ikke kan regnes som frivillig arbejdskraft (Interview IV). Ifølge Esben Danielsen er det kun hos 
kernemedarbejderne (Club 100), at den humanitære vinkel har betydning for deres frivillige 
arbejdskraft. Da der er 23.000 frivillige medarbejdere på Roskilde Festival, er det meget centralt, at 
man igennem brandet kan få dem til at følge,og være loyale overfor festivalen og dens overordnede 
mål.   
Non-profit organisationer skal/kan ikke undgå branding, de har bare andre vilkår end 
kommercielle organisationer. De har (ofte) mindre ressourcer til rådighed til store kampagner. Til 
                                                 
39 Schultz og Hollensen har forskellige opfattelser af branding, men denne diskussion inddrages først i indledningen af 
kapitel 5.  
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gengæld har de en moralsk/social autoritet. De skal dog passe på, hvem de samarbejder med, for 
ikke at skade deres ry (Schultz m.fl. 2005:138). Det bliver der taget højde for hos Roskilde 
Festivalen, hvor man prøver at undgå, at festivalgæsterne får et indtryk af festivalen som 
kommerciel (Interview II). Grunden til, at festivalen ligger vægt på dette netop nu, er fordi, der er 
en tendens hos publikum, der går på, at Roskilde Festivalen er blevet for kommerciel (Interview II). 
Festivalen har således et problem omkring denne del af deres brand og har endnu ikke løst det. Når 
man kobler dette sammen med vigtigheden af brandet overfor de frivilliges loyalitet, kan det vise 
sig at være et stort problem for festivalen, at der er nogle, der mener den er for kommerciel. Hvis de 
frivillige medarbejdere føler, at festivalen er blevet for kommerciel, kan det dermed resultere i, at de 
ikke er så loyale, som festivalen gerne vil have dem til at være, samtidig med, at de måske vil agere 
ud fra egeninteresser frem for det fælles mål. 
4.1.4 Problemer for non-profit organisationer  
Det er ikke kun fordele i forhold til corporate branding, der er forbundet med at være en non-profit 
organisation. Herunder opstilles en række problemer forbundet med corporate branding for non-
profit organisationer, og efterfølgende bliver disse diskuteret i forhold til Roskilde Festivalen. 
Problemer med corporate branding af non-profit organisationer: 
• Branding opfattes som kommercielt af både interne og eksterne interessenter. 
• Fokus på branding vil ofte medføre et skift i magt og prioriteter, da branding skal udføres af 
professionelle udenforstående personer (Schultz m.fl. 2005:135f). 
• Det er dyrt med branding, og det skal betales med midler, der ellers ville gå til 
organisationens formål. Hvis det i det lange løb skaber flere penge, er det i orden, men det er 
ikke sikkert (Schultz m.fl. 2005:136f). 
• Branding tiltrækker større opmærksomhed, hvilket fører til større krav om at leve op til alle 
løfter og normer/værdier i brandet (Schultz m.fl. 2005:137). 
• Branding er godt til fundraising, til at skabe opmærksomhed på organisationen, til at lære 
offentligheden om organisationens mål og værdier. Det er dog ikke anvendeligt til at påvirke 
den politiske proces, sikre statsstøtte og ændre den offentlige mening, og vigtigst – det er 
ikke anvendeligt til at fremstille non-profit organisationer som moralske ledere (Schultz 
m.fl. 2005:137). 
 
Problemet med at organisationen bliver betragtet som værende for kommerciel, er netop et problem 
for Roskilde Festivalen. Da Roskilde Festivalen i vid udstrækning er organiseret af både lønnede og 
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ulønnede medarbejdere, er det ikke nødvendigvis et problem, at der kommer professionelle udefra, 
som er med til at styrke brandet. Samtidig er det ikke festivalens mål at lave så stort et overskud 
som muligt, men derimod så god en festival som muligt (Interview II). Øgede udgifter til branding 
er dermed ikke nødvendigvis et problem, men kan skabe problemer med kundernes opfattelse af 
festivalen som non-profit. Dette er som bekendt et problem, der er opstået for Roskilde Festivalen, 
og det ser derfor ud som om, at festivalen ikke har været god nok til at skabe den rigtige balance 
imellem non-profit branding og kommercialisering. Endvidere kan gæsternes opfattelse af en øget 
kommercialisering tilskrives Roskilde Festivalens samarbejde med Tuborg (jf. diskussion omkring 
co-branding i afsnit 4.1.3). Det er vigtigt for festivalen at finde den rigtige balance imellem den 
værdi, der opnås ved samarbejdet med de kommercielle samarbejdspartnere, og den 
værdiforringelse samarbejdet påfører brandet. 
4.1.5 Opsummering 
Samlet set kan man sige, at Roskilde Festivalens brand ifølge brandingteorien har en central rolle 
for festivalens succes. Roskilde Festivalens brand kan opfattes som karakteriseret ved, at festivalen 
er en non-profit-festival med en stærk musikprofil og et humanitært budskab. Roskilde Festivalen 
udnytter sit brand, igennem f.eks. samarbejde med kommercielle samarbejdspartnere, intern 
organisering og salg af merchandise. Det kan konkluderes, at festivalens branding har været 
succesfuld, hvis man ser på, hvor stærkt brandet er i dag. Problemet med et stærkt brand er, at 
virksomheden får mere opmærksomhed, og dermed bliver mere udsat overfor egne fejl og mangler. 
Man kan sige, at jo stærkere brand organisationen har, desto mere udsat er brandet. I forbindelse 
med Roskilde Festivalen er der nogle faldgruber, som kan blive et problem med henblik på 
brandværdien.  
Ifølge Schultz bygger brandet på strategisk hensyn, organisationskultur og interessent-
image. Mht. organisationskultur skal festivalen være opmærksom på risikoen for at udsende 
forskellige signaler til omverden pga. deres manglende kontrol over foreningernes medarbejdere på 
festivalen. Reelt set har Roskilde Festivalen kun 6000 frivillige medarbejdere, da de 17.000 
medarbejdere, der er ansat igennem foreningerne, kan betragtes som lønnet arbejdskraft. Deres 
incitament for at arbejde er den økonomiske besparelse, som gratis adgang til festivalen medfører 
(Interview IV). Det medfører, at festivalen ikke kan gå ud fra, at denne gruppe af medarbejdere 
støtter op om brandets værdisæt i samme grad som kernemedarbejderne.  
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Ved interessent-image er det humanitære budskab centralt. Derfor er det vigtig for en 
non-profit organisation som Roskilde Festivalen ikke at fremstå som kommerciel over for sine 
interessenter. Esben Danielsen påpeger, at festivalen har problemer med en tendens hos gæsterne til 
at opfatte festivalen som kommerciel. Denne holdning kan være opstået på baggrund af festivalens 
co-branding med Tuborg. Tuborgs brand kan have en negativ afsmitning på Roskilde Festivalens 
brand på grund af deres position som en stor multinational virksomhed. Roskilde Festivalens 
interessenter, som f.eks. Tuborg og medarbejderne, har meget stor indflydelse på festivalens brand i 
forbindelse med corporate branding. Interessenternes indflydelse på brandværdien er ikke homogen, 
da den eksisterer inden for forskellige områder og derved påvirker brandværdien på forskellige 
niveauer. I det efterfølgende vil interessenternes indflydelse blive præciseret nærmere.  
4.3 Interessenter 
I ovenstående afsnit om branding blev det fastslået, at Roskilde Festivalens samarbejde og forhold 
til sine interessenter er central for festivalens brand. Interessenterne er desuden meget vigtige i 
forbindelse med strategi og målsætning i en organisation. For at få et mere uddybende billede af 
interessenternes rolle, og for at kunne se på om Roskilde Festivalen agerer optimalt inden for dette 
område, vil vi først beskrive teorien bag interessenttilgangen, for derefter at finde festivalens 
interessenter og deres betydning for festivalen. Vi har valgt at opdele interessentanalysen i to 
områder. Først præciseres ud fra teorien, hvilken påvirkning interessenterne har på Roskilde 
Festivalen. Dernæst undersøges den indflydelse Roskilde Festivalen tillader interessenterne at have. 
Dette giver et billede af, om Roskilde Festivalen tager nok højde for interessenterne i deres strategi. 
4.3.1 Interessentteori 
Interessenttilgangen kan anskues som en viderebygning af det traditionelle fokus på ejerne, som 
dem der skal tages hensyn til i organisationernes strategiske overvejelser. Interessentteori bygger på 
et ideal om mulig konstruktiv dialog mellem organisationen og dens interessenter40. Denne dialog 
skal danne baggrunden for organisationens strategiske beslutninger (Buhmann og Rendtorff 
2005:31).  
Ideen bag stakeholderteorien er, at ”...organizations that attend to the demands of all 
stakeholders will outperform organizations that ignore some of their stakeholders” (Hatch 
2006:94). 
                                                 
40 Interessentteori er den danske oversættelse af stakeholderteori. 
Roskilde Festivalen i oplevelsesøkonomien 
- er festivalen klar til den konkurrence og de krav oplevelsesøkonomien medfører? 
 
 
 47 
Det er dermed vigtigt, at der tages højde for andre interessenter end bare virksomhedens ejere 
(Buhmann og Rendtorff 2005:31). Der skal tages hensyn til alle grupper, der påvirker 
organisationen, da det ikke kun er ejere og investorer som bidrager til værdiskabelse. Denne 
hensyntagen til alle interessenter er nødvendig for at skabe bæredygtighed for organisationer i en 
global økonomi. På den måde bliver interessenttilgangen den bedste tilgang for ejerne af 
organisationen, da den vil medføre den største profit (Buhmann og Rendtorff 2005:32).   
Interessentteorien bygger på en kritik af den neoklassiske antagelse om et rent økonomisk marked, 
som eksisterer uafhængigt af sociale og politiske forhold. Desuden anlægges der et kritisk syn på 
forestillingen om, at organisationer kan fungere som økonomiske agenter uden at tage stilling til 
sociale og politiske forhold (Buhmann og Rendtorff 2005:32). Alle, der påvirker organisationen 
eller bliver påvirket af organisationen samt dennes beslutninger og resultater, kan regnes som 
interessenter, og bør derfor, ifølge interessentteorien, inddrages i organisationens strategiske 
overvejelser (Buhmann og Rendtorff 2005:36). Den amerikanske professor,i økonomi og handel, 
Mary Jo Hatch, skriver, at ”In its narrow sense, stakeholder refers to any actor (individual, group, 
organization) that is vital to the survival or succes of the organization. A wider definition includes 
any actor that affects or is affected by the organization.”(Hatch 2006: 66).Ifølge Hatch indeholder 
en traditionel stakeholder/interessent analyse en identifikation af aktører, som fremhæves i figuren 
nedenfor. 
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Figur 4.1 Organisationens interessenter41.      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kilde: Hatch 2006:67 
 
Da Roskilde Festivalen er en non-profit organisation, der i høj grad bygger på frivillig arbejdskraft, 
er det ikke alle aktørerne i figuren, der er lige vigtige. Eksempelvis vil ”unions”( fagforbund) ikke 
være specielt vigtige, da frivillige ikke er organiseret i fagforbund. Der er selvfølgelig en række 
love og bestemmelser omkring arbejdsforhold, der skal leves op til, men disse forhold hører mere 
under ”regulatory agencies”. I stedet for ”unions” vil vi derfor bruge medarbejdere som område, 
hvor det udelukkende er de frivillige, der går ind under denne kategori. De medarbejdere, som er 
ansat eller får penge af festivalen, indgår under den egentlige organisation. 
I det følgende afsnit vil vi klassificere Roskilde Festivalens interessenter ved hjælp af 
ovenstående inddeling og finde frem til de interessenter Roskilde Festivalen bør tage hensyn til i de 
strategiske overvejelser og i forbindelse med fastsættelse af festivalens mål. 
4.3.2 Roskilde Festivalens interessenter 
• Kunder – Det er kunderne, som køber festivalens billetter og de varer, der bliver solgt på 
festivalen. Endvidere danner de grundlaget for, at det er attraktivt for sponsorer at indgå et 
                                                 
41 I det videre arbejde vil vi betegne Customers-kunder, Partners-samarbejdspartnere, Competitors-konkurrenter, special 
interests-specielle interesser, suppliers-leverandører, regulatory agencies-regulative instanser. 
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samarbejde. Kunderne må derfor opfattes som de vigtigste interessenter i forhold til festivalens 
overlevelse. Selvom festivalens kunder spænder bredt, både med hensyn til nationalitet, 
uddannelsesniveau, indkomst osv., er det ikke noget vi inddrager her, da der vil være en mere 
dybdegående gennemgang og analyse af dette på et senere tidspunkt42.  
• Samarbejdspartnere – Denne gruppe kan man indenfor Roskilde Festivalen dele op i de 
kommercielle, ukommercielle og velgørende samarbejdspartnere.  De kommercielle 
samarbejdspartnere er typisk de organisationer, som giver sponsorater og derigennem får 
mulighed for at have aktiviteter eller boder på festivalen. Esben Danielsen mener, at festivalen 
har et godt samarbejde med andre festivaler og denne gruppe skal derfor både inddrages her og 
under konkurrenter. 
De ukommercielle samarbejdspartnere er de foreninger, der tjener penge på handel og service på 
festivalen. Dette er typisk sportsforeninger, der tjener penge til diverse ting, ved at have en 
madbod eller lignende på festivalen. De velgørende samarbejdspartnere er de organisationer 
festivalen giver sit overskud til, samt de, der på festivalen gør et arbejde for at informere og 
indsamle penge til et godt formål. 
• Konkurrenter – Roskilde Festivalens ledelse mener ikke, at de har nogen konkurrenter 
(Interview II). Det mener vi ikke er korrekt, og de mest åbenlyse konkurrenter er andre 
festivaler. Selvom de andre festivaler indgår som samarbejdspartnere, må man indse, at 
Roskilde Festivalen også er i konkurrence med dem. De mindre åbenlyse konkurrenter er andre 
oplevelser og ferieformer, som flyrejser sydpå og lignende. Grunden til at disse er med, er fordi 
kunderne ikke har uanede mængder af penge og tid. Det er derfor i konkurrence med andre 
tilbud om ferier, da valget imellem at tage på festivalen eller lade være skal træffes43. 
• Specielle interesser – Under interessentgruppen specielle interesser kan nærmiljøet nævnes. 
Her finder man både naboer og hele Roskilde by, da de i høj grad bliver påvirket og søger at 
påvirke festivalen. Roskilde Kommune har en stor interesse i, at festivalen bliver i byen, da den 
skaber en stor turisme omsætning og er med til at brande kommunen positivt. Kommunen 
forsøger desuden at påvirke festivalen til at mindske de gener, som er forbundet med at ”huse” 
så stor en festival. 
En sidste gruppe under denne kategori er medierne. Pga. Roskilde Festivalens 
størrelse og betydning i Danmark, søger alle større og en række lokale medier at dække hele 
                                                 
42 Se afsnit 5.3 Segmentering og positionering 
43 Dette beskrives nærmere i afsnit 5.3.4 
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eller dele af festivalen. De aktiviteter, der sker op til festivalen starter, bliver også dækket 
intensivt. F.eks. er der en løbende opdatering af, hvilke bands, der kommer på årets festival eller 
en artikel/ historie omkring, hvad der er ændret i forhold til året inden.  
• Leverandører – I Roskilde Festivalens tilfælde må dette betragtes som værende musikere, 
kunstnere, eventgrupper og materiel til festivalens opbygning. Specielt musikerne er vigtige for 
festivalen, da det er denne gruppe, de markedsfører sig på, og som kunderne forventer holder et 
højt niveau. Normalt ville mad og drikke til festivalens gæster inddrages her, men da det er de 
kommercielle og ukommercielle samarbejdspartnere, der i høj grad står for dette, har vi ikke 
fundet det relevant at inddrage det her.  
• Medarbejdere – Der er, som beskrevet ovenfor, tale om de frivillige medarbejdere. Der er stor 
forskel på denne gruppe, da en lille gruppe er en slags ekspert-frivillige, der hjælper med lyd, 
lys, opsætning og andre områder, hvor der kræves, at man har et forudgående kendskab til det 
område man arbejder med. Resten af de frivillige er ansat til at beklæde stillinger, hvor de skal 
servicere gæsterne, og der kræves ingen form for oplæring eller dybere instruktion af disse.  
• Regulative instanser – Normalt gælder dette kun offentlige instanser. I Roskilde Festivalens 
tilfælde er det nødvendigt at udvide definitionen en smule, så grusgraven, der ligger ved siden af 
festivalen, kan inddrages. Det hænger sammen med, at det er grusgraven, der ejer den jord, som 
festivalen lejer sig ind på, og at grusgraven hele tiden graver mere og mere af den jord væk. Det 
er derfor vigtigt med en konstruktiv dialog med ejerne for at sikre, at der er et sted at afholde 
festivalen.  
Ud over grusgraven skal regler og love om miljø og sikkerhedsregler, som 
brandsikkerhed og trafiksikkerhed, inddrages under dette punkt. Festivalen har store udgifter og 
problemer med at rydde ordentligt op efter festivalens afslutning. Endvidere er 
brandsikkerhedsregler og trafikregler nødvendige at overholde, og en konstant dialog med de 
lokale myndigheder om sikkerhed er nødvendig, da det ellers, i værste tilfælde, kan medføre, at 
festivalen bliver lukket. Det samme gælder også en fornuftig dialog med politiet, der er 
nødvendig for at festivalen kan foregå i ro og mag. 
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Figur 4.2 Interessentoversigt for Roskilde Festivalen 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Alle disse interessenter påvirker ikke Roskilde Festivalen lige meget. Derfor opdeler vi dem i 
primære og sekundære interessenter, efter hvor vigtigt det er for festivalen at tage disse 
interessenter med i dens strategiske overvejelser. De primære interessenter er dem, der har direkte 
forbindelse til organisationen og er vigtig for organisationens overlevelse, de sekundære 
interessenter er interessenter med en mere perifer relation til organisationen (Buhmann og Rendtorff 
2005:37). For at finde frem til hvilke interessenter, der er primære, og hvilke der er sekundære, har 
vi i næste afsnit lavet en model over interessenternes påvirkning på de mest centrale områder af 
festivalen. 
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4.3.3 Interessenternes rolle for festivalen  
Roskilde Festivalens interessenter påvirker forskellige områder af festivalen. Nogle af 
interessenterne har større påvirkningskraft end andre. Vi har derfor valgt at udarbejde et skema over 
festivalens interessenter, hvori den enkelte interessentgruppe bliver vurderet i forhold til fire 
faktorer. Interessentgrupperne får en karakter på en skala fra 0 til 5, alt efter hvor meget de påvirker 
de enkelte faktorer. 
Denne tilgang til revision af interessenter er inspireret af Edward R. Freemans 
beskrivelse af ”The stakeholder audit” (Freeman 1984:110)44. Freeman sammenligner 
interessentrevision med finansiel revision. “Just as the financial audit creates and certifies a 
financial roadmap for the firm, so does a stakeholder audit create and certify a roadmap of external 
environment of the firm” (Freeman 1984:111). Interessentrevisionen består af følgende fire 
elementer: 
Figur 4.345 Interessentrevisionens fire elementer 
 
Kilde: Freeman 1984:112 
 
Virksomhedens mål er i dette tilfælde at lave så god en festival som muligt og vil sammen med 
bedømmelse af strategierne for interessenterne blive gennemgået i det efterfølgende afsnit. 
Dette afsnit vil derfor kun beskæftige sig med at identificere forhold og problemstillinger, der 
vedrører interessenterne. Tabel 1 er udarbejdet med udgangspunkt i Freemans figur46 som anvendes 
til at identificere forhold og problemstillinger vedrørende interessenter igennem en karaktergivning 
af korrelationen imellem den enkelte interessentgruppe og de forhold, den påvirker (Freeman 
1984:114).   
                                                 
44 Der anvendes kun enkelte elementer fra Edward R. Freemans ”Strategic management”, dvs. afsnittet om ”The 
stakeholder audit” s. 110-117. Relevansen af resten af værket vil der ikke blive taget stilling til.  
45 1. Fastsættelse af virksomhedens mål. 2. Identificering af forhold og problemstillinger vedrørende interessenterne. 3. 
Bedømmelse af strategierne for interessenterne. 4. Justering af prioritering. 
46 figur 4.3 
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Vi har valgt at fokusere på Roskilde Festivalens interessenters påvirkningsgrad47 på 
fire faktorer: Musik og events, De fysiske rammer, Etik og Økonomi. Interessenterne har stor 
påvirkning på festivalens brand (jf. afsnit 4.1). Grunden til at brand alligevel ikke indgår som en 
festivalfaktor er, at festivalfaktorerne er underlagt brandet, hvilket vil sige, at de påvirker brandet. 
Brandet kan altså betragtes som værende på et højere niveau end de opstille festivalfaktorer. 
Selektionen af de fire faktorer har fundet sted på baggrund af samtaler og forskellige interviews 
(Interview I,II og IV) samt ud fra hvilke faktorer, der påvirker brandet. Den samlede 
påvirkningsgrad må dog ikke opfattes som påvirkning på brandet, men skal opfattes som 
interessenternes påvirkning på festivalen. Det skal understreges, at vi har ræsonneret os frem til 
denne værdiansættelse og dermed ikke udvalgt de forskellige værdisatser på baggrund af interview 
med interessenterne. 
    
                                                 
47 Vi benytter indflydelsesgraden i stedet for problemstillinger jf. Freeman 
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Tabel 4.1 Interessenternes påvirkningsgrad på festivalen. 
 
 
0 Ingen påvirkning 
1 Kan i enkelte situationer påvirke           varierende påvirkning 
2 lav påvirkning 
3 Rimelig påvirkning 
4 Betydelig påvirkning                              konstant påvirkning 
5 Bestemmende påvirkning 
 
Varierende påvirkning betyder, at interessenterne i nogle situationer kan påvirke den enkelte faktor 
og i andre situationer har den ingen påvirkning på samme faktor. Konstant påvirkning betyder, at 
interessenterne påvirker i alle situationer omkring den enkelte faktor. Dette er ikke ensbetydende 
med, at interessenternes påvirkningsgrad ikke kan variere alt efter situationen.    
Roskilde festivalen arbejder meget med gæsternes respons både i forbindelse med de 
optrædende bands og kunstnere og i forbindelse med de fysiske omgivelser på festivalen (Interview 
                                                 
48 Musik opfattes som den samlede musikprofil og ikke en enkelt koncertoplevelse. 
49 Organisationen og den daglige ledelse er ikke medtaget i modellen, da det i princippet er dem, som tillader 
indflydelse fra interessenternes side. Den frivillige arbejdskraft skal i høj grad opfattes som medarbejdere, der arbejder 
omkring 24 timer for at modtage et gratis armbånd. 
Festivalfaktorer 
           X 
Interessenter 
Musik48  
og  
events 
De  
fysiske  
rammer 
 
Etik 
 
Økonomi 
 
Samlet påvirkningsgrad 
Kunder 3 3 3 5 14 
Medarbejdere49 2 2 3 3 10 
Samarbejdspartnere  1 1 4 4 11 
Konkurrenter 1 1 1 1 4 
Specielle interesser 1 1 2 2 6 
Leverandører 3 1 1 3 8 
Regulative instanser 0 4 0 1 5 
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II). Gæsternes påvirkning er dog lidt begrænset, da festivalen gerne vil overraske og udfordre deres 
gæster med uventede oplevelser. Derfor får denne interessentgruppe karakteren 3 under faktorerne 
”Musik og events” og ”De fysiske rammer”. Under etik har gæsterne en rimelig påvirkningsgrad, 
specielt i forbindelse med kommercielle tiltag. En del af gæsterne mener bl.a., at festivalen 
overordnet er blevet for kommerciel, hvilket Roskilde Festivalen er bevidste om, og den prøver 
derfor at modarbejde/modbevise denne opfattelse hos publikum (Interview II). Gæsterne er en bred 
interessentgruppe, og det er svært at slå alle over en kam. Derfor får denne kundeinteressentgruppe 
karakteren 3 under etikfaktoren. Gæsterne er de mest betydningsfulde interessenter for den 
økonomiske faktor, da festivalens hovedindtægt stammer fra billetsalget, og gæsterne får dermed en 
afgørende påvirkning på festivalens økonomi. Gæsterne har en samlet karakter 14 og er dermed den 
mest betydningsfulde interessentgruppe. I forhold til branding har gæsterne derfor ligeledes 
mulighed for at påvirke, da den store grad af indflydelse også medvirker, at de har stor indflydelse 
på brandet.  
Medarbejdere består lige som gæsterne af en blandet gruppe. Frivillige medarbejdere, som 
f.eks. arbejder med lyd, sceneopsætning, kunstinstallationer eller agoraerne på campingarealet, kan 
påvirke faktorerne ”musik og events” og ”de fysiske rammer”, da de arbejder under festivalen med 
disse områder og eventuelt deltager i en evaluering af deres arbejdsområder efter festivalens 
afslutning. Festivalen er således modtagelige overfor ideer fra både gæsterne og de frivillige 
medarbejdere (Interview II). De frivillige medarbejdere har ikke desto mindre kun en lav 
påvirkningsgrad, da det ofte er garvede frivillige medarbejdere50 eller ansatte, der ikke er inkluderet 
under denne interessentgruppe, som træffer de endelige beslutninger omkring ”musik og events” og 
”de fysiske rammer”. De frivillige medarbejdere, som arbejder for de forskellige foreninger (ca. 
17.000) på festivalen, har i princippet ikke højere påvirkningsgrad end kunderne på musik og events 
og de fysiske rammer (Interview IV). Medarbejdernes påvirkning på den etiske faktor kan antages 
som værende de krav, medarbejderne stiller til arbejdspladsen. Det kan f.eks. være krav om 
ordentligt arbejdsmiljø og overholdelse af arbejdstider. Medarbejderne påvirker den økonomiske 
faktor, da de frivillige medarbejdere er med til at generere profit for virksomheden igennem deres 
arbejde, mend derudover påvirker aflønning ikke festivalen ligeså kraftigt, som hvis festivalen 
skulle aflønne medarbejderne pr. time og udbetale løn. Påvirkningsgraden på den økonomiske 
faktor er karakteren 3, hvilket betyder en rimelig påvirkning. Den samlede påvirkningsgrad er på 10 
for de frivillige medarbejdere. Dermed er de frivillige medarbejdere den interessentgruppe, der har 
                                                 
50 Medarbejder som arbejder over 24 timer og som ofte arbejder med festivalen både før og efter.  
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den tredje højeste påvirkningskraft efter samarbejdspartnerne og kunderne. Man skal huske på, at 
medarbejderne ligeledes har en rolle som kunder, i den tid de ikke er på arbejde, da de indgår i 
festivalen på lige fod med alle andre, dvs. de køber mad, øl og merchandise lige som resten af 
gæsterne.    
Samarbejdspartnerne består af de kommercielle, de ukommercielle og de humanitære 
samarbejdspartnere samt andre festivaler. Deres påvirkningsgrad på ”musik og events” er meget lav 
(karakteren 1). Hverken de kommercielle, ukommercielle eller humanitære samarbejdspartnere 
påvirker festivalens musikprogram. De andre festivaler kan have påvirkning, hvis man laver aftaler 
med andre festivaler om sammen at lokke en stor kunstner til Norden eller Europa. 
Påvirkningsgraden på ”de fysiske rammer” er svag (karakteren 2). De kommercielle og 
ukommercielle samarbejdspartnere kan påvirke de fysiske rammer ved de inputs, de giver omkring 
de boder og lignende, de bestyrer. Dette er dog i mindre grad, da det kun er de kommercielle 
samarbejdspartnere, der reelt har noget af betydning, de kan forhandle med (sponsorater). Roskilde 
Festivalen bestemmer fuldstændigt udformningen af boderne, da de skal passe ind i det samlede 
design for festivalen (Interview IV). Derfor er påvirkningsgraden lav her. Derimod er 
påvirkningsgraden høj ved de etiske og økonomiske faktorer (karakteren 4). Den høje påvirkning på 
den etiske faktor skyldes især de kommercielle samarbejdspartneres co-branding, hvor begge brands 
i et samarbejde påvirkes af hinandens handlinger. Dette gælder både med hensyn til 
samarbejdspartnernes krav til Roskilde Festivalens etik, men også den påvirkningskraft, som 
samarbejdspartnernes egen etik har på Roskilde Festivalens brand. Herunder gør de humanitære 
samarbejdspartnere sig i indflydelsesrige, da de har indflydelse på festivalens brand som non-profit-
organisation.51 Grunden til at samarbejdspartnerne udøver påvirkning på Roskilde Festivalens 
økonomiske forhold er bl.a., at de kommercielle samarbejdspartnere står for store pengeindskud i 
form af sponsorater, men også fordi både de kommercielle og de ukommercielle samarbejdspartnere 
tilsammen driver næsten alle boder på festivalen og er dermed med til at skabe de gunstige forhold, 
der er for gæsterne. 
Konkurrenterne får kun karakteren 1 inden for alle områder, da deres påvirkning er 
begrænset til den indirekte påvirkning af deres egen succes eller nyskabelse inden for områder, der 
kan tvinge festivalen til at reagere på bestemte måder. Hvis konkurrencen havde været hårdere52, og 
                                                 
51 De humanitære samarbejdspartnere har ikke den store indflydelse på den økonomiske faktor, hvilket skyldes 
festivalens målsætning. Dette uddybes i næste afsnit.  
52 Esben Danielsen siger, at de ikke har nogen konkurrenter. Dette mener vi ikke er tilfældet, men vi mener ikke, der er 
stor konkurrence fra andre festivaler, der har et lignende produkt og dermed kan påvirke festivalens indhold.  
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festivalen var mere afhængig af nye opfindelser eller teknologier, ville denne interessentgruppe 
have haft en højere karakter. 
Specielle interesser inkluderer både medierne og Roskilde Kommune og får karakteren 1 
under både musik og events samt de fysiske rammer. De har ikke nogen direkte påvirkning, men 
kan, ved højlydte protester over de to forhold, måske påvirke festivalen til at ændre sig en smule. 
Under etik og økonomi får de en karakter højere ( 2), hvilket primært skyldes, at medierne som 
vagthund kan fortælle offentligheden, hvis festivalen ikke lever op til sine etiske principper, samt at 
mediedækningen af festivalen og det skriveri, der er om den op til åbningsdagen, er meget vigtig i 
Roskilde Festivalens markedsføring. Negative skriverier kan medføre et dårligere billetsalg. 
Leverandørernes påvirkning på musik og events er sat til karakteren 3. Leverandørerne er i 
denne sammenhæng musikere og kunstnere. De har en del friheder i forhold til deres egen 
performance og stiller ofte nogle krav til udstyr, omgivelser, tidspunkter osv. Festivalen har 
gennemgået forskellige overvejelser og fravælgelsesprocesser for at finde frem til, hvilke kunstnere, 
der skal være på festivalen. Således er der sket en aktiv sortering af de kunstnere, der ikke passede 
ind i festivalen, hvilket fjerner en stor del af denne interessentgruppes påvirkningskraft på det 
samlede billede af musik og events på festivalen. De får karakteren 1 for deres påvirkning på de 
fysiske rammer, da de har mulighed for at brokke sig over rammerne, hvis de finder dem for 
dårlige. Endvidere kan de fremlægge alternative ideer og gode forslag, som festivalen kan vælge at 
lytte til, men i sidste ende er det festivalen, som bestemmer rammerne, og dem må kunstnerne og 
musikerne så arbejde ud fra. De har meget lille påvirkning (karakteren 1) på det etiske, da 
musikerne har mulighed for at udtale sig om etiske/politiske emner fra scenen, men de har ingen 
reel påvirkning på, hvad der sker på festivalen. Bands og musikere udskiftes fra år til år, og 
interessentforholdet er derfor kortvarigt i forhold til et specifikt band eller en bestemt kunstner. 
Eventgrupperne kan forsøge at få festivalen til at tage et specifikt etisk spørgsmål op, men det er 
helt op til festivalen, om den vælger at anvende dette. Deres påvirkning på de økonomiske forhold 
er ret stor (karakteren 3), da det er musik og events, der giver festivalen indhold og dermed 
kunderne lyst til at komme igen. 
De regulative instanser indeholder brand, sikkerhed, miljø og grusgraven. Disse udøver stor 
påvirkning på de fysiske forhold, da det er grusgravens ejer, der bestemmer, hvor der skal graves, 
og dermed hvilke forhold festivalen har at arbejde med. Samtidig øver de lovmæssige instanser stor 
indflydelse på de forhold, der skal overholdes, for at festivalen kan få lov til at blive afholdt. Denne 
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påvirkning på de fysiske rammer fører til en lille påvirkning på det økonomiske forhold, da 
festivalen kan blive nødsaget til at skifte placering, hvilket kan få økonomiske konsekvenser.  
 
Ud fra ovenstående afsnit fremgår det, at kunder, medarbejdere og samarbejdspartnere udøver den 
største påvirkning på festivalen. Det er dog ikke ensbetydende med, at Roskilde Festivalen 
prioriterer disse tre interessenter tilstrækkeligt højt i deres strategiske overvejelser, hvilket danner 
udgangspunktet for analyse i det følgende afsnit. 
4.4 Roskilde Festivalens inddragelse af interessenter  
Da det ifølge interessentteorien er meget centralt, at man tilgodeser interessenternes behov, hvis 
organisationen skal være så succesfuld som muligt, er det også relevant at undersøge, hvorvidt 
Roskilde Festivalen tilgodeser deres interessenter. Ud over det økonomiske aspekt er det ifølge 
brandingteorien også vigtigt at tilgodese de vigtige interessenter og ensrette det billede, de 
videregiver af organisationen. Det kan både være igennem det overordnede mål, samt de strategier 
man bruger for at føre målet ud i livet, at denne hensyntagen og kontrol med interessenterne kan 
identificeres. I det foregående afsnit blev de tre vigtigste interessenters påvirkningskraft fastlagt. 
Dette afsnit behandler den anden analysedel, som analyserer i hvilket omfang Roskilde Festivalen 
tildeler disse interessenter indflydelse. 
4.4.1 Roskilde Festivalens mål 
Traditionelt set vil det altid være en organisations ønske at overleve og profitmaksimere. Roskilde 
Festivalen burde derfor have en økonomisk målsætning om overskud, da Fonden Roskilde 
Festivalen på længere sigt ikke vil kunne klare at dække et underskud fra festivalen. En del af 
festivalens brand består af festivalen som velgører, og i tilfælde af underskud vil de humanitære 
organisationer ikke modtage penge. Dette kan have en negativ effekt på brandet, da den humanitære 
del har betydning for det samlede brand. Endvidere er interessenterne, som har stakes i Roskilde 
Festivalen, interesserede i, at festivalen overlever. Samarbejdspartnerne har f.eks. en økonomisk 
interesse i festivalens overlevelse. I forhold til Roskilde Festivalen er det ikke tilfældet, da de, ifølge 
dem selv, ikke har som mål at give så mange penge som muligt til velgørende formål, men at skabe 
den bedst mulige festival (Interview II). Dermed er det ikke sagt, at de er ligeglade med, hvordan 
festivalen økonomisk hænger sammen, da det må være en forudsætning for festivalen, at den 
overlever, for at den kan skabe en festival året efter. Og da festivalen ikke gemmer overskuddet, 
men giver det videre til velgørende formål, kan det ikke betale sig at satse på et stort overskud det 
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ene år på bekostning af kunde- og medarbejder-tilfredshed, da dette kan resultere i underskud året 
efter, hvis kunderne ikke kommer igen. For få år siden var dette et område med langt højere 
relevans, end det er i dag, da man har oprettet Fonden Roskilde Festival, der kan støtte Roskilde 
Festivalen, hvis den skulle give underskud et år. Grunden til at det stadig er et problem, hvis 
festivalen giver underskud, er, at ressourcerne i Fonden Roskilde Festival ikke er uudtømmelige og 
det meste af et overskud ikke går i lommerne på Fonden Roskilde Festival, men går til velgørende 
formål.  
Dermed er festivalens overordnede mål at skabe så god en festival som muligt, og det 
økonomiske mål er at undgå underskud. 
4.4.2 Primære og sekundære interessenter 
For at opnå målet med at lave så god en festival som muligt, er det ifølge interessentteorien vigtigt, 
at samarbejdet med festivalens interessenter er så godt som muligt. Da alle interessenter ikke vægter 
lige højt (jf. afsnit 4.3.2), er det nødvendigt at finde frem til de vigtigste, førend man vurderer, om 
der bliver taget tilstrækkeligt hensyn til de enkelte. Den inddeling vi har valgt at bruge, er en 
traditionel inddeling i primære og sekundære interessenter. Som beskrevet i afsnittet om Roskilde 
Festivalens interessenter, er de primære interessenter dem, der har direkte forbindelse til 
organisationen og er vigtig for organisationens overlevelse, og de sekundære interessenter er 
interessenter med mere perifer relation til organisationen. Ved at bruge denne definition og se på de 
værdier, de enkelte interessenter har i ovenstående afsnit om interessenternes indflydelse på 
Roskilde Festivalen, fremgår det, at det er kunderne, medarbejderne og samarbejdspartnerne, der er 
de primære interessenter og resten er sekundære.  
4.4.3 Roskilde Festivalens strategier  
Vi har valgt kun at inddrage de primære interessenter i undersøgelsen af, hvorvidt Roskilde 
Festivalen tager tilstrækkelig hensyn til sine interessenter (jf. afsnit 4.3.3). Det har vi gjort, fordi vi 
ikke mener, at det har noget formål at inddrage samtlige interessenter, da mange af dem ikke har 
stor nok betydning for festivalen, til at de er relevante i en analyse af Roskilde Festivalens 
hensyntagen til interessenterne.  
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Kunderne:  
Festivalen har en publikumsanskuelse, som går på, at deres gæster er et intelligent publikum, der 
forventer, at der sker noget specielt på festivalen og derfor vil blive skuffede, hvis ikke der sker 
noget anderledes hvert år (Interview II). Derfor udvikles der hvert år nye ideer med inspiration fra 
gæsternes ønsker, som festivallen kvalificerer og giver kant (Interview II). Man kan sige, at de lytter 
til publikums ideer, men at de selv bestemmer, hvad der skal ske, og det er meget sjældent, at de gør 
præcis det, gæsterne foreslår (Interview II). Mange nye tiltag opstår ved, at festivalen identificerer 
de strømninger og trends, den finder spændende for festivalen og dens gæster, og som den derfor 
laver nye tiltag ud fra. Endvidere er der medarbejdere, som interviewer gæsterne under festivalen, 
for at få et indblik i deres reaktioner og holdninger til festivalen og dens indhold (interview II). 
For at undgå at sætte for mange restriktioner og regler op, arbejder festivalen med 
normdannelsen af det at være gæst. De vil gerne have, at alle agerer i fællesskabets ånd og prøver at 
identificere de strømninger, der er skadelige for fællesskabet og vende dem til noget positivt 
(interview II). 
Roskilde Festivalen mener, at det er vigtigt, at man får fællesoplevelser og enkeltoplevelser, 
for at festivalen bliver så god som muligt (Interview II). Fællesoplevelser er f.eks. koncerter med 
hovednavnene, og enkeltoplevelserne kan være små koncerter eller kunst og events, der kun bliver 
set af et fåtal af gæsterne.  For at sørge for at det er muligt at få fælles oplevelser, bliver der ikke 
solgt flere billetter end den mængde, der sælges nu, da der ikke er plads til, at alle kan se den 
samme koncert. 
Det virker derfor som om, at Roskilde Festivalen tager meget hensyn til denne 
interessentgruppe, både igennem deres overordnede mål og igennem de strategier, de har 
udarbejdet. 
 
Medarbejderne: 
Ud af de 23.000 frivillige medarbejdere, er det kun 6.000 af dem, som Roskilde Festivalen selv har 
ansvaret for. De resterende 17.000 er foreningernes ansvar (Interview IV). Derfor er det ikke muligt 
for Roskilde Festivalen at lave klare retningslinjer for, hvordan den største del af medarbejdernes 
forhold er, og hvordan deres behov bliver tilgodeset. Derfor kan der godt opstå problemer omkring 
den største del af denne interessentgruppes interesser, da det kun er de 6.000 af dem, der har 
mulighed for at være i direkte dialog med Roskilde Festivalen og har mulighed for at få opfyldt de 
ønsker, de måtte have.  
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Esben Danielsen udtaler bl.a., at det kun er de nærmeste af deres egne medarbejdere, 
der bliver taget ekstra hensyn til og lyttet til. Alle de andre medarbejdere skal enten fortælle om 
deres behov eller komme med forslag til deres overordnede, som så selv kan vælge om de vil sige 
det videre. Ellers kan de skrive et brev til festivalen, hvor de gør opmærksom på deres holdninger, 
hvilket bliver vurderet på samme niveau, som de betalende gæsters forslag (Interview IV). 
Der kan dermed opstå et problem med manglende hensyntagen til denne interessentgruppe, da det 
kun er Roskilde festivalens egne medarbejdere, som kommer til orde. Omvendt kan de andre 
medarbejdere opstille deres forslag til den forening, de er tilknyttet og derigennem få indflydelse på 
deres arbejdssituation, men ikke på festivalens opbygning og indhold. Graden af medarbejdernes 
indflydelse bliver dermed underlagt graden af foreningernes indflydelse, hvilket bliver diskuteret 
nedenfor.  
 
Samarbejdspartnere:  
Et problem for de kommercielle samarbejdspartnere er, at der blandt nogle af gæsterne eksisterer en 
strømning med hensyn til, at Roskilde Festivalen er blevet for kommerciel. Det kan medføre, at 
samarbejdspartnerne også bliver betragtet som kommercielle, eller at festivalen vil nedtone 
samarbejdet med dem, da de i forvejen er kommercielle og ikke er positive at få tilknyttet Roskilde 
Festivalens brand. 
Roskilde Festivalen siger selv, at deres hovedsponsor Tuborg ikke har nogen 
indflydelse på festivalen og kun får lov til nogle bannerreklamer, ølsalget og tre events som skal 
godkendes af festivalen (Interview IV). Dermed bliver denne interessentgruppes behov ikke 
varetaget særlig godt. Når Tuborg alligevel vælger at sponsorere festivalen, må man gå ud fra, at de 
får nok ud af at få deres navn tilknyttet Roskilde Festivalens brand, til at det kan betale sig for dem. 
Man kan forestille sig, at Roskilde Festival kunne få flere penge ud af sponsoraftalen, hvis de gav 
Tuborg lov til at få mere medindflydelse. Men det er kun aktuelt, hvis der er problemer med at 
skabe overskud. Et øget samarbejde kan være problematisk, da co-brandingen med Tuborg måske 
har skabt grundlaget for den strømning som antyder, at Roskilde Festivalen er blevet for 
kommerciel.   
De ikkekommercielle samarbejdspartnere, Foreningerne, der står for boder, vagter og 
lignende, er underlagt nogle strenge krav fra festivalens side (Interview IV). Festivalen bestemmer, 
typen af indhold, opskrifter, og hvordan facaden skal se ud osv. Foreningerne har dermed ikke 
mulighed for frit at bestemme, hvad de vil lave på festivalen. Dermed kan der opstå problemer 
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omkring dem selv og deres medarbejderes situation, da samarbejdet ikke tager højde for 
foreningernes forhold og ønsker, men udelukkende festivalens behov. 
 De humanitære samarbejdspartnere bliver tilgodeset ved, at de får festivalens 
overskud. Samtidig har de mulighed for at tjene penge på festivalen igennem pantindsamling og 
lignende. Ud over dette er en enkelt udvalgt samarbejdspartner med til at bestemme, hvilket 
fokusområde der skal være på årets festival. Fokusområdet betyder ikke, at hele overskuddet går til 
dette, men er blot et eksempel på, hvad det kan gå til (Interview IV). Ud over det, har de ikke 
indflydelse på festivalen. 
4.4.4 Opsummering 
Samlet set kan man sige, at Roskilde Festivalen i høj grad tilgodeser deres vigtigste interessent, 
kunderne. Der er mange tiltag og strategier, der bliver taget i brug for at gøre festivalen så god som 
muligt for denne gruppe.  
Deres medarbejdere er delt i to, og for de 6.000 af dem, som Roskilde Festivalen selv 
har ansvaret for, prøver den at give øget indflydelse og imødekomme deres ønsker, alt efter hvilket 
niveau medarbejderen er på. Problemet ligger hovedsageligt i forbindelse med de 17.000 
medarbejdere, som er underlagt de foreninger, der er med til at drive festivalen, da der ikke bliver 
gjort noget for at lytte til denne gruppes behov ud over i deres karakter som kunder.   
Deres samarbejdspartneres behov bliver kun dækket, hvis de mener, at de 
retningslinjer festivalen udstikker, er nogle de kan leve med. Samarbejdet med deres 
samarbejdspartnere virker ikke som en egentlig dialog, men mere en forklaring af, hvad festivalen 
kan tilbyde, og hvad den kræver til gengæld.  
Ifølge interessentteorien ville Roskilde Festivalen få meget ud af at tage mere hensyn 
til medarbejdernes og samarbejdspartnernes behov. Ved at inddrage interessenterne yderligere i, 
hvordan festivalen skal være, kan man trække på de erfaringer og viden, som eksempelvis 
foreningerne har med deres arbejde med boderne eller Tuborgs erfaringer med andre 
musikarrangementer. Desuden vil det ud fra brandingteorien være en god ide at inddrage 
interessenterne yderligere, da de derved får et tættere forhold til festivalen og dermed et bedre 
indtryk, som de kan kommunikere ud til omverdenen. Derved bliver det lettere at sikre, at 
medarbejderne sender de rigtige signaler til kunderne, ud fra hvordan festivalen gerne vil have sit 
image til at være. 
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Det skal ikke opfattes, som at Roskilde Festivalen ikke tager hensyn til deres 
interessenter, da bl.a. kunderne, der er deres vigtigste interessent, i høj grad bliver tilgodeset. Da de 
ikke har problemer med at skaffe samarbejdspartnere og medarbejdere, må man gå ud fra, at der 
ikke på nuværende tidspunkt er nogen problemer. Problematikken ligger her mere i, at problemerne 
kan opstå, og at festivalen kunne blive bedre, hvis interessenterne blev inddraget noget mere, ud fra 
en økonomisk og brandmæssig betragtning. Da festivalens mål er at lave så god en festival som 
muligt og ikke en så profitabel festival som muligt, er det ikke - selvom festivalen kunne få større 
overskud, hvis medarbejdere og samarbejdspartnere blev tilgodeset bedre - nok til, at man kan sige, 
at Roskilde Festivalen burde gøre det. Men da grundlaget for at skabe en god festival er, at den 
overlever, er det nødvendigt at tænke de økonomiske forhold ind i strategien. Dette bør festivalen 
blive bedre til, hvis der opstår problemer med at skabe overskud eller for at få mere ud af 
samarbejdspartnernes egenskaber og viden. Man kan endvidere forestille sig, at problematikken 
med, at de af nogle betragtes som værende for kommercielle, bunder i, at der ikke er tilstrækkelig 
dialog og samarbejde mellem Roskilde Festivalen, foreningerne og medarbejderne. De signaler som 
udsendes fra boderne, er ikke nødvendigvis de signaler, festivalen gerne vil sende ud til gæsterne.  
Samlet set har festivalens hensyntagen til deres interessenter, herunder primært deres kunder, været 
positivt for festivalen og har sandsynligvis været medvirkende til at skabe den nuværende succes. 
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Kapitel 5 - Roskilde Festivalens marketing 
Dette kapitel har, i forlængelse af kapitel 4, til formål at belyse, hvordan Roskilde Festivalen har 
opnået den succes den har i dag, og hvorvidt denne succes kan tilskrives deres marketing. De 
marketingsteoretiske procedurer vi herunder har valgt at belyse, mener vi, er nogle grundlæggende 
kriterier for en vellykket marketingsstrategi. Hvis Roskilde Festivalen gør brug af disse procedurer, 
og det sker på en succesfuld måde, kan en del af festivalens succes tilskrives disse forhold. For at 
belyse om dette er tilfældet, er det nødvendigt først at beskrive marketingteorien for derefter at se 
på, om denne har været effektivt og succesfuldt brugt på festivalen. 
Hvis man skal anskue, hvordan teorien omkring corporate branding og marketing står 
i relation til hinanden, kan dette opstilles som en udvikling, der har ændret form over tid. Man kan 
anskue transaktionsmarketing som den tidligste form for kunderelation. Der er tale om en envejs 
kommunikation, da tanken er, at virksomheden skal påvirke kunden til at købe et produkt vha. 
forskellige markedsføringstiltag. Det næste skridt i udviklingen opstår i forbindelse med 
fremkomsten af henholdsvis relationsmarketing og corporate branding. I forbindelse med 
relationsorienteret marketing og corporate branding, er tanken, at der skal tages højde for kundens 
præferencer, og i større perspektiv interessentgruppernes præferencer, ved dannelsen af henholdsvis 
produktet og virksomhedens image. Der er tale om en tovejskommunikation, hvor 
kunden/interessentgruppen anskues som medproducent af det givne produkt eller image. 
I forbindelse med  en analyse af Roskilde Festivalens anvendelse af marketing53, er der nogle 
centrale elementer, som er nødvendige at inddrage, herunder bl.a. segmenteringen af festivalens 
kundegruppe. Derudover er det vigtigt at identificere, hvilket segment Roskilde Festivalen vælger at 
målrette sin markedsstrategi imod, og samtidig hvilke segmenter de dermed fravælger. Derefter har 
vi valgt at fokusere på positioneringen af produktet, da det er centralt, hvordan festivalen påvirker 
segmentets opfattelse af festivalens brand/image (jf. afsnit 4.1.2). Dette fører til en uddybelse af 
forbrugsvaner, da det er vigtigt at afdække, hvordan forbrugerne af det givne segment får 
                                                 
53 I følgende afsnit anvender vi både begrebet markedsføring og begrebet marketing. Markedsføring kan ses som en 
virksomheds måde til at få kommunikeret et budskab ud til kunderne, hvilket kan ske igennem diverse medier som 
f.eks. tv, radio, aviser, Internet, plakater ect. Fokusområdet for begrebet marketing er en del bredere end markedsføring, 
da det bl.a. indeholder forhold omkring virksomhedens position overfor dens interessenter, samt hvordan virksomheden 
ud fra disse forhold bør skabe sit produkt. Dette kan anskues i forbindelse med produktudvikling, segmentering, og et 
dybere kendskab til segmentet, og hvordan dette inddrages i skabelsen af produktet.  
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information omkring festivalen og betydningen af forbrugerens involveringsgrad. Endvidere 
anvender vi innovationsteori til at præcisere, hvordan en virksomhed kan inddrage forbrugeren i 
dannelsen og udviklingen af dens produkt. Diskussionen omkring forskellene imellem corporate 
branding og marketing er essentiel at få præciseret, før de andre analyseelementer i kapitlet bliver 
inddraget. Derfor består kapitlets første afsnit af en diskussion omkring disse forskelle.  
 
5.1 Marketingteori overfor corporate brandingteori 
Marketing er, ifølge Majken Schultz (jf. afsnit 4.1.1), en af de teoretiske retninger, der ligger til 
grund for corporate branding (Schultz 2005:30). Det er centralt, som omtalt i afsnit 4.3.2, at 
corporate branding ikke bliver underlagt marketing, eller en af de andre fire grunddiscipliner som 
corporate branding bygger på (se figur 5.1 herunder), men at det bliver en tværfaglig tilgang, som er 
styret af topledelsen. Der er forskellige risici forbundet med at tillægge de forskellige discipliner for 
meget betydning (Schultz 2005:29ff). Figuren herunder illustrerer, hvad de forskellige discipliner 
bidrager med til corporate branding. 
 
Figur 5.1 Oversigt over, hvad corporate branding består af. 
 
Kilde: Schultz 2005:30 
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Ifølge Schultz er det kun product branding, og herunder forbrugerrelationer, der kommer fra 
marketing, imens de andre discipliner bidrager med forskellige andre elementer.   
Brugen af marketing i dette projekt bygger på teori formuleret af Svend Hollensen. 
Denne teori står i kontrast til Schultz’ syn på sammenhængen imellem corporate branding og 
marketing. Ifølge Hollensen er corporate branding en del af marketingsstrategien for en virksomhed 
og falder derfor naturligt ind under marketing. I Hollensens beskrivelse af branding, er det ikke 
nævnt, at corporate branding eksisterer på et mere overordnet plan end marketing. Derfor bliver det 
organisatoriske aspekt, som Schultz tillægger corporate branding, negligeret i Hollensens 
fremstilling, hvilket ifølge Schultz kan føre til, at virksomheden ikke får det optimale ud af sin 
corporate branding. Schultz beskriver de risici, der er forbundet med at tillægge marketing for stor 
betydning. Hun påpeger, at hvis dette sker, vil corporate branding blive reduceret til en form for 
overproportioneret product branding og blive fanget i en markedsføringstankegang, hvor fokus kun 
er på kunderne (Schultz 2005:31). Der kan argumenteres for, at Schultzs syn på marketing er for 
snævert, da hun hovedsageligt anskuer marketing som markedsføring af produkter. Dette er kun en 
mindre del under marketing ifølge Hollensen, hvilket eksemplificeres tydeligt i hans opdeling af de 
forskellige planlægningsniveauer i en virksomhed. Han inddeler planlægningen i tre niveauer fra 
det overordnede til det konkrete. De tre niveauer han anvender er: corporate strategy, business 
strategy og marketing strategy (Hollensen 2003:5). Hollensen placerer branding under marketing 
strategy, hvor det, ifølge Schultz, burde placeres under corporate strategy.  
Der eksisterer dermed en uenighed imellem de to teoretikere omkring, hvad de to fag 
bør indeholde. Schultz har en bredere og mere dybdegående beskrivelse af corporate branding, 
hvorimod Hollensen har en mere omfattende beskrivelse af marketing. Derfor benyttes Schultzs 
teori om corporate branding og Hollensens marketings teori til at beskrive, hver deres område i 
dette projekt. Desuden havde det været en mulighed udelukkende at benytte Hollensen til både 
marketing og branding, men ved at bringe dem begge i anvendelse, frembringes det mest 
nuancerede billede af både marketing og corporate branding. Den uoverensstemmelse, der er 
imellem de to, medfører ikke nogle nævneværdige problemer i forhold til vores anvendelse af 
teorien, da de to teorier anvendes adskilt. Der, hvor det er aktuelt i vores teoribrug, tages der højde 
for denne uoverensstemmelse i opfattelsen af de to teorier. 
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5.2 Transaktionsorienteret marketing versus relationsorienteret marketing 
Svend Hollensen arbejder med to tilgange til marketing – transaktionsorienteret marketing og 
relationsorienteret marketing. Transaktionsorienteret marketing fokuserer på business-to-consumer-
relationen54 som en engangsforestilling, hvor relationsorienteret marketing fokuserer på b-t-c-
relationen som et langvarigt forhold. Relationsorienteret marketing fokuserer på at identificere, 
etablere og vedligeholde forholdet til forbrugeren. Vedligeholdelse af forholdet til kunden er 
centralt, da det kan være op til ti gange dyrere at vinde en ny kunde end at bibeholde en 
eksisterende (Hollensen 2003:12). Vi har valgt både at benytte et relationsorienteret og et 
transaktionsorienteret perspektiv, da de begge er brugbare igennem projektet i forskellige 
situationer, og ikke nødvendigvis udelukker hinanden. Det er nødvendigt at se på det 
marketingmiks som virksomheden skal fokusere på, for at opnå den optimale relation imellem 
kunderne og produktet. 
  Marketingmikset indeholder som udgangspunkt 4 P’er (Hollensen 2003:16ff), som 
står for: 
• Product 
• Price 
• Promotion 
• Place 
 
De omhandler således produktets egenskaber, pris, promoveringen og hvordan man kan 
erhverve produktet. I forbindelse med udvikling af service management, er der blevet tilføjet 
yderligere 3 P’er (Hollensen 2003:86), som står for: 
• People 
• Process 
• Physical aspects  
 
De tre ekstra P’er omhandler både kunderne og udvælgelse af det rette personale, processen som 
produktet/servicen gennemgår, designet af leveringsmetoden og til sidst, hvordan servicen kan 
præsenteres og leveres for at gøre den mest håndgribelig. 
 
                                                 
54 business-to-consumer forkortes herefter som b-t-c 
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I afsnittet omkring segmentering er der bl.a. fokus på transaktionsorienteret 
marketing, da der kan argumenteres for, at målrettet segmentering omhandler en selektering af 
kunder, frem for en dialog med kunderne. Samtidig har afsnittet forbrugsvaner et mere 
relationsorienteret fokus, hvor der bliver fokuserede på den enkelte kunderelation og dialogen 
imellem kunde og virksomhed. Igennem projektet bliver der anvendt teori fra begge tilgange til 
marketing. 
 
Ud fra den ovennævnte beskrivelse, kan man observere en udvikling, der indeholder de forskellige 
teoretiske områder, som er anvendt i projektet, og hvordan disse teoretiske retninger står i 
forbindelse til hinanden. Transaktionsmarketing kan anskues som den tidligste form for 
kunderelation. Der er tale om en envejs kommunikation, hvor tanken er, at virksomheden skal 
påvirke kunden til at købe et produkt igennem forskellige markedsføringstiltag. Det næste skridt i 
udviklingen forekommer i forbindelse med fremkomsten af henholdsvis relationsmarketing og 
corporate branding. I forbindelse med relationsorienteret marketing og corporate branding skal der 
tages højde for kundens præferencer, og i et større perspektiv, interessentgruppernes præferencer i 
dannelsen af produktet. Der er tale om en tovejskommunikation, hvor kunden/interessentgruppen 
anskues som medproducent af det givne produkt.  
I de følgende afsnit gennemgår vi teori om segmentering, forbrugsvaner, innovation 
og markedsføringen. Udover en præsentation af teori, indeholder afsnittene endvidere en analyse af 
Roskilde Festivalen i forhold til teorien.   
5.3 Segmentering og positionering 
Det er centralt inden for succesfuld marketing, at man segmenterer korrekt og laver en effektiv 
målrettet segmentering. Det er vigtig at have fokus på, hvilket segment/segmenter man vil ramme, 
da det ellers er svært at målrette produktet korrekt og derfor er Roskilde Festivalens evne til at 
segmentere og positionere sig, centralt for vurderingen af festivalens nuværende succes. 
Positionering er centralt for dannelsen af et konkurrencedygtigt produkt, da der eksisterer et 
begrænset antal kunder på festivalmarkedet. Positioneringen medvirker til, at festivalen adskiller sig 
fra andre, og dermed gør sig mere attraktiv for kunderne. 
 
Markedssegmentering er et fundamentalt element af moderne marketing, som Svend Hollensen 
definerer på følgende måde: ”Market segmentation is the process of dividing a market into distinct 
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groups of buyers with similar requirements” (Hollensen 2003:307). I forbindelse med marketing 
kan det være vanskeligt at anvende gennemsnit som indikator for kundernes behov, derfor bruger de 
segmentering og positionering til at definere kundegruppen. Markedssegmentering og positionering 
er tæt forbundet og indeholder forskellige beslutningsprocesser. Markedssegmentering er en 
afdækning af, hvordan man kan dele markedet op i segmenter, som har en forbindelse til 
virksomheden. Målrettet markedssegmentering består i, at virksomheder udvælger bestemte 
segmenter, som de vurderer, at de kan tilfredsstille bedre end konkurrenterne, ud fra de fordele de 
besidder inden for deres organisation. Positionering sker indenfor rammerne af et målrettet 
markedssegment og kan opfattes som: ”…the process of creating in the mind of consumers an 
image, reputation, or perception of the company and/or its products relative to competitors” 
(Hollensen 2003:333). Inkorporering af disse tre elementer i virksomheder er altafgørende for et 
succesfuldt produkt-markedsforhold (Hollensen 2003:308).     
5.3.1 Segmentering  
Der er mange positive elementer forbundet med segmentering, da ressourcerne bliver allokeret 
bedre. Dette skyldes, at de ressourcer som er til rådighed bliver investeret i områder, der indeholder 
konkurrencefordele (Hollensen 2003:310). Virksomheder, der segmenterer efter kundegrupper, er i 
bedre stand til at vurdere potentielle trusler, nye produkt- og markedsmuligheder. 
Segmentering er dog ikke problemfri. Virksomheder, der ønsker at gøre brug af 
markedssegmentering, skal være opmærksomme på, at markedssegmentering har nogle 
begrænsninger og faldgruber. Segmentering bygger på data fra forskning og beskriver tingenes 
tilstand, som de er på dataindsamlingstidspunktet. Segmentering er dermed deskriptivt og ikke 
prædikativt. Det kan derfor være svært at forudsige fremtidsperspektivet for et givent 
markedssegment. Endvidere kan det være problematisk at opfatte kunderne indenfor et bestemt 
segment som homogene. ”Customers are different not only at the market level, but at the segment 
level” (Hollensen 2003: 308). Segmenter vælges ud fra konkurrenceforholdene indenfor et givent 
segment, men når segmentet er valgt, bliver nytilkommen konkurrence ofte overset. Endvidere 
udelukker det/de valgte segment(er) andre segmenter. Dette er problematisk, hvis segmentet ikke er 
det mest optimale segment.  
  Der er fem kriterier, som skal være opfyldt, før et segment bør udvælges. Et kriterium 
er f.eks., at segmentet skal være profitabelt og af en vis størrelse. Derudover skal det vurderes om 
informationen om forbrugsvaner er tilfredsstillende og virksomheden effektivt kan udnytte 
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marketingafdelingens kompetencer på det udvalgte segment, hvilket betyder, hvorvidt Roskilde 
Festivalen formår at afdække forbrugsvanerne hos kunderne. Yderligere er det vigtigt at fastlægge 
differencerne inden for segmentet med hensyn til priser og krav til produktet. Et segment med høj 
adfærdsdifferentiering kan være vanskeligt at håndtere, hvilket beskrives nærmere senere i afsnittet. 
Det sidste kriterium, som skal være opfyldt, er en vurdering af virksomhedens styrker i forhold til 
konkurrencen og de teknologiske forhold inden for markedssegmentet (Hollensen 2003:312).   
5.3.2 Segmenteringsvariable 
I dette afsnit bliver de fire overordnede segmenteringsvariable forklaret og eksemplificeret igennem 
anvendelse på Roskilde Festivalens nuværende publikum. Grunden til, at vi ønsker at belyse, 
hvordan Roskilde Festivalens kundegruppe er sammensat, er, at festivalen ikke arbejder med en 
særlig nuanceret målgruppebetragtning, hvilket kan være problematisk. Dette afsnit skal derfor 
anskues i relation til efterfølgende afsnit, hvor sammenhængen og relevansen bliver forklaret.  
Der er fire grupper af overordnede variable, som er essentielle for 
segmenteringsprocessen. De fire grupper er socio-demografiske variable, adfærdsmæssige variable, 
psykologiske variable og efterspurgt nytte variable55. Socio-demografiske variable består af 
parametre som f.eks. alder, køn, geografi, livscyklus, familieforhold, indkomst, beskæftigelse, 
uddannelse, mærkedage, etnicitet, religion og socialplacering. Denne kategorisering er brugbar til at 
fastlægge smag og præferencer hos kunderne. De socio-demografiske variable har en høj grad af 
målbarhed.  
Roskilde Festivalens besøgende har nogle klare socio-demografiske variable, som er 
determinerende for segmenteringen. Omkring halvdelen af festivalgæsterne kommer fra udlandet, 
og den typiske gæst på Roskilde Festivalen er bosat i en større by (Interview II). Alderssegment for 
gæsterne er 18-28 årige (Interview II), og en ung studerende imellem 24-25 år fra en større by i 
Danmark eller i udlandet, er arketypen på en typiske Roskilde festivalgæst.  
De adfærdsmæssige variable indeholder f.eks. elementer som loyalitet og 
innovationsvillighed (Hollensen:315f). Vi opfatter disse to som de væsentligste i forbindelse med 
Roskilde Festivalen. Individer og organisationer varierer i deres evne og villighed til at innovere. 
Når nye produkter skal lanceres, er det derfor vigtigt at vide, hvilke kundesegmenter som er hurtige 
til at adaptere nye produkter, og hvilke der er langsomme. Derfor skal Roskilde Festivalen tage 
højde for om deres nye innovationer, som f.eks. badesøen og fiskeri, er nogle innovationer som 
                                                 
55 Efterspurgt nytte er en oversættelse af benefits sought variables 
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deres kunde segment er parat til og om en innovation bør gennemføres56. Tidligere gæsters loyalitet 
overfor Roskilde Festivalen er høj. Omkring 70-75 procent af festivalgæsterne er gengangere og 
resten af festivaldeltagerne er førstegangs festivalgæster (Interview II). Selvom 70-75 procent 
gengangere ikke virker overvældende, skal det ses i lyset af Roskilde Festivalens aldersgruppering. 
Roskilde Festivalen fokuserer især på de 24-25 årige, hvilket medfører en del udskiftning blandt 
festivalgæsterne. Desuden ønsker festivalen ikke at blive gammel sammen med sit publikum. Esben 
Danielsen eksemplificerer dette ved at påpege, at f.eks. Skanderborg Festivalens strategi er at blive 
gammel sammen med publikumet, hvorimod Roskilde festivalen bibeholder samme alder og skifter 
publikum ud løbende (Interview II). Loyaliteten kan især betragtes som høj, når den sammenstilles 
med udskiftningsraten, da denne bevirker en naturlig udskiftning, som ikke nødvendigvis skyldes 
en utilfredshed, men mere en ændring i prioriteter.  
Segmentering efter psykologiske variable bygger på kunders personlighed eller 
livsstil. ”Lifestyle is a person’s distinctive mode of living. It describes how time and money are 
spent and what aspects of life are important” (Hollensen 2003:317). Psykologisk segmentering er 
ikke ret brugbar alene, men er nyttig i kombination med f.eks. demografiske og geografiske data. 
Det er svært at præcisere en bestemt personlighed eller livsstil, som kendetegner den typiske gæst 
på Roskilde Festivalen. Endvidere kan der under selve festivalen observeres nogle psykologiske 
fællestræk hos gæsterne. Esben Danielsen mener, at der blandt gæsterne eksisterer et fællesbehov 
for at gå amok, som bliver udlevet ved at urinere på telte, vælte rundt i mudder og brænde ting af 
(Interview II).  
Den sidste af de fire segmenteringsvariable er den efterspurgte nytte. Kunder har 
forskellige behov og tillægger forskellige grader af nytte til de forskellige produkter. Produktet, som 
tilbyder flest nytteaspekter, og som er sammenfaldende med kundens nyttepræferencer, har størst 
chance for at blive købt. ”Benefits sought must be linked to usage situations. There is ample 
evidence that usage often strongly affects product choice and substitutability” (Hollensen 
2003:317). Roskilde Festivalen forsøger at udbyde mange forskellige typer af oplevelser og derved 
øge chancerne for, at flest mulige oplevelser er sammenfaldende med den enkeltes kundes 
nyttepræferencer. Festivalens udbud af oplevelser spænder således bredt og indeholder både 
rekreative, aktive og vidensskabende oplevelser (jf. afsnit 3.1.2).  
Det er vigtigt ikke at begrænse segmenteringen af et produkt til én variabel, da det ofte 
er mange variable/kriterier, som determinerer køberens nytte inden for en produktkategori. ”These 
                                                 
56 Roskilde Festivalens produktudvikling og innovation bliver analyseret i afsnit 5.6 
Roskilde Festivalen i oplevelsesøkonomien 
- er festivalen klar til den konkurrence og de krav oplevelsesøkonomien medfører? 
 
 
 72 
criteria are multi-dimensional, encompassing attitudes, needs, values, benefits, means, occasions, 
and prior experience, depending on the product or service category and the buyer” (Hollensen 
2003:320f).  
 
5.3.3 Målrettet segmentering 
Markedssegmentering og målrettet segmentering er tæt forbundet, men må ikke opfattes som én og 
samme ting. Målrettet segmentering er: ”…the proces of selecting one or more of these market 
segments and developing products and programmes that are tailored for each segment” (Hollensen 
2003:330).  De målrettede segmenter udvælges igennem en komparativ analyse, som fastlægger de 
forskellige segmenters fremtidige potentiale og ressourceallokeringen imellem dem. Antallet af 
segmenter, som en virksomhed konkurrerer inden for, bestemmes af dens mål, dens fleksibilitet i 
produktionskernen og markedsforudsætningerne (Hollensen 2003:330). Når Roskilde Festivalen 
skal udvikle nye oplevelser eller booke bands til festivalen, bør den derfor anvende målrettet 
segmentering. Det eneste segment, som festivalen på overordnet plan arbejder med, er gæster 
mellem 24-25 år (Interview II).   
Man kan stille sig kritisk overfor, om denne segmentering er præcis nok, da dette 
segment kan opdeles i et utal af undersegmenter, som vi allerede har vist i afsnit 5.3.2 om 
segmenterings variable.  Udover de forhold vi allerede har fundet frem til, kan man bl.a. forestille 
sig, at de mange nationaliteter der er på festivalen, vil have forskellige præferencer, som ikke 
tilfredsstilles ved denne opdeling. De forskellige gæster kan f.eks. tilhøre forskellige kredse, der har 
divergerende holdninger til eksempelvis musikken på festivalen, maden som boderne udbyder, de 
forskellige events som man kan finde på festivalen osv. De divergerende holdninger harmonerer 
med Roskilde Festivalens ensidige segment og derfor vil vi, i det følgende, prøve at klargøre, 
hvordan man kan arbejde med det/de segmenter som man har udvalgt.  
 
Grundlæggende arbejder man med tre former for marketing, der er bestemt ud fra det syn, som man 
har på sine kunder. Der er tale om udifferentieret, differentieret og koncentreret marketing. 
Ved udifferentieret marketing, behandles alle kunder ens. Man forsøger at finde frem 
til en fællesnævner for alle potentielle kunder og prøver at designe produktet således, at det 
indeholder de fællestræk der efterspørges. Derved forsøger man at appellere til en bred 
kundegruppe. Denne strategi er effektiv så længe, at prisen er relativt lav og konkurrencen er lav. 
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Virksomheder, som anvender udifferentieret marketing er især truede, når rivaler bruger strategier, 
som i højere grad benytter målrettet segmentering.  
Ved differentieret marketing benytter virksomheden det bedste marketingmiks til 
hvert segment, hvor marketingmikset er tilpasset kundernes ønsker og forventninger indenfor hvert 
segment.  
  Identificeringen af kundernes behov er derfor altafgørende, da kunderne ofte er villige 
til at betale mere for ”customized” produkter. Ved denne type model er en god kunderelation yderst 
vigtig. ”Increasing the depth of the relationship with customers has significant economic benefits, 
in some cases exceeding the value of new customer acquisition” (Hollensen 2003:332).  
Koncentreret marketingsstrategi ”…involves serving one or more segments that, while 
not the largest, consist of substantial numbers of customers seeking somewhat specialized benefits 
from a supplier” (Hollensen 2003:332). Strategien er at gå målrettet efter et enkelt eller flere 
segmenter med en begrænset størrelse. Dermed er denne strategi hovedsageligt kun relevant for små 
og nystartede virksomheder. En underafdeling af den koncentrerede marketingsstrategi er niche 
marketing. Niche marketing bygger på at målrette marketing mod et segment, som andre 
virksomheder, pga. eksempelvis størrelse, ikke finder nogen interesse i at henvende sig til. 
 
Roskilde Festivalen benytter sig hovedsageligt af den udifferentierede marketingmodel, idet de kun 
arbejder med en overordnet målrettet segmentering, der bygger på de 24-25 årige. Der kan 
endvidere argumentere for, at deres segmentering er mere nuanceret end de selv giver udtryk for, da 
afsnit 5.3.2 om segmenteringsvariable bygger på udtalelser fra festivalen omkring forhold ved deres 
kundegruppe, som de er opmærksomme på. Måden, de arbejder med publikumsbehov, er inden for 
de forskellige festivalgrupper. Dette eksemplificeres bl.a. ved, at man inden for campinggruppen 
har delt publikum op ud fra deres behov for service. Inden for musikgruppen bliver der arbejdet 
med de nordiske strømninger (Interview II), hvilket stemmer overens med, at størstedelen af deres 
publikum kommer fra de nordiske lande. Segmenteringen, i form af musikken, er ikke specielt 
nuanceret betragtning, da der er mange undergrupper under nordiske strømninger som eksempelvis 
musikgenrer. Der er således ikke taget højde for, om det er den mest hensigtsmæssige måde at 
opdele publikum på, og der er ingen måde at sikre, at alle på festivalen bliver tilgodeset 
tilstrækkeligt.  
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Deres marketingmodel må derfor hovedsageligt være udifferentieret, hvilket ikke nødvendigvis er et 
problem, da de inden for forskellige områder arbejder med en lidt finere inddeling. Skal den 
differentierede marketingmodel anvendes, skulle der arbejdes mere specifikt med hvert enkelt 
segment, og i forbindelse med benyttelse af den koncentreret marketingmodel, skulle der arbejdes 
med mindre og mere homogene segmenter. Dermed er festivalen, ifølge marketingteorien, følsom 
overfor konkurrence og der kan opstå problemer, hvis de sætter billetpriserne op(jf. teorien om 
udifferentieret marketing).  
5.3.4 Positionering 
”The company appeals to customers in target segments by adjusting products, prices, promotional 
campaigns, service, and distribution channels in a way consistent with its positioning strategy” 
(Hollensen 2003:308). Positioneringsstrategien determinerer markedsføringen indenfor det 
målrettede segment og defineres ud fra konkurrenternes udbud og kundernes behov. Positionering 
kan defineres som: ”… the process of creating in the mind of consumers an image, reputation, or 
perception of the company and/or its products relative to competitors” (Hollensen 2003:333). Man 
skal med andre ord positionere sig i forhold til sine konkurrenter.  Det er yderst vigtigt, at strategien 
består af et marketingmiks, som er anderledes end konkurrenternes.  
Den rigtige produktposition er desuden en betydningsfuld del af marketingstrategien. 
En virksomheds positionering kan observeres ud fra to niveauer - et produktkategoriniveau eller et 
brandniveau57. Produktkategorien og brandkategorien er, i forhold til Roskilde Festivalen, 
oplevelsesbegivenheder og festivaler. Med hensyn til produktkategorien kan det f.eks. være rejser 
til udlandet og mere specifikt under brandkategorien er det andre festivaler som f.eks. Hultsfred, 
Hove, Skanderborg, Rock am Ring, osv.. I forbindelse med brandet positionerer Roskilde 
Festivalen sig som en non-profit-festival med en stærk musikprofil og et humanitært budskab (jf. 
afsnit 4.1.2). Desuden positionerer festivalen sig ved et indhold af mange nicher inden for 
musikstilarter. De andre festivaler på brandniveauet er alle konkurrenter, da de kan overtage kunder 
fra festivalen, hvis de kan tilbyde et bedre produkt. Roskilde Festivalens kundesegment består, som 
                                                 
57 De niveauer er essentielle, når nye produkter skal introduceres. Hollensen bruger introduktionen af et nyt 
pulvermorgenmadsprodukt på markedet som eksempel. På produktkategoriniveauet skal det nye produkt positioneres i 
forhold til andre morgenmadsprodukter som f.eks. æg og bacon, pandekager, cornflakes osv.  I produktkategorien er det 
tidsforbrug og pris som udgør parametrene for positioneringsstrategien (Hollensen 2003:334). Ved brandpositionering 
er det konkurrenter inden for pulvermorgenmadsprodukter, der er determinerende for positioneringen. De forskellige 
brands placerer sig efter pris pr. gram og fedtindhold. Det er kundernes opfattelse af produktet og brandet, som er det 
centrale og ikke virksomhedens egen selvopfattelse. 
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forklaret i afsnit 5.3, af 18-28 årige58, som for en stor dels vedkomne er studerende (Interview II). 
Studerende har ofte begrænsede økonomiske ressourcer, og festivalen er derfor også i konkurrence 
med andre sommerferie- og oplevelsesformer. Målgruppen er derfor, af økonomiske grunde, 
nødsaget til at vælge én ferieform frem for en anden. Ved den del af målgruppen, som ikke er 
studerende, er det feriedage festivalen konkurrerer om i forhold til andre ferieformer. Selvom denne 
del af målgruppen arbejder, og måske har råd til både festival og ferie, har de begrænset med ferie 
og kan derfor blive tvunget til at prioritere imellem enten festival eller ferie. 
 
Figur 5.2 Roskilde Festivalens produktkategoriniveau og brandniveau 
 
Ovenstående figur er en eksemplificering af, hvilken relation der eksisterer imellem 
produktkategorien og brandniveauet. 
Festivalen positionerer sig som både non-profit festival og som en rockfestival med et 
humanitært budskab og en stærk musikprofil. Det er således kun inden for brandniveauet festivalen 
positionere sig, da deres positionering inden for produktkategorien er mangelfuld. Dette hænger 
formentlig sammen med, at festivalen ikke mener, at de har nogen konkurrenter og dermed ikke 
behov for at positionere sig i forhold til andre oplevelsesbegivenheder eller ferieformer (Interview 
II).  
5.3.5 Opsummering 
 Roskilde Festivalen benytter sig hovedsageligt af den udifferentierede 
marketingsmodel, da de ud fra et holistisk syn ikke arbejder med forskellene inden for deres 
                                                 
58 Det overordnede kundesegment er 18-28 årige, men segmentet som festivalen målretter sig imod er 24-25 årige. 
Denne forskel er vigtig at være opmærksom på.  
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målgruppe. Det er kun inden for de forskellige områder på festivalen, at de inddeler publikum 
yderligere efter deres behov, hvilket sker på et meget overordnet plan.  
Roskilde Festivalens brug af segmentering, målrettet segmentering og positionering i 
marketingsstrategien er således begrænset, da de ikke positionerer sig ud fra deres produktkategori, 
men udelukkende på brandniveau og deres målrettede segmentering ikke er specielt omfangsrig. Til 
trods for, at disse forhold inden for marketing ikke er dækket optimalt, køber kunderne stadig 
billetter til festivalen, og deres hensyntagen til kundernes behov kan derfor ikke være helt forkert. 
Teorien fortæller ikke noget om, at det er forkert eller fejlagtigt at bruge den udifferentierede 
marketingmodel, men blot at den er risikabel, hvis man er inden for en branche med megen 
konkurrence og høj pris på produktet. Da marketingteori understreger, at man skal tage 
udgangspunkt i kunderne og deres behov, må man konkludere, at festivalen har været god til netop 
dette, og at det kan have været medvirkende til festivalens nuværende succes. 
5.4 Forbrugsvaner 
Da kunderne, som omtalt i afsnit 4.4.4, er den vigtigste interessent for Roskilde Festivalen, er det 
centralt, at festivalen tager højde for kunderne og deres forbrugsvaner. Marketingteorien omkring 
forbrugsvaner giver et indblik i kundernes ønsker og behov (Hollensen 2004:112). Efter 
gennemgangen af dette område, vil det være muligt at bestemme, hvorledes festivalens evne til at 
tilfredsstille deres kunders behov kan have været en medvirkende faktor i festivalens succes.  
 
Da et marked er afhængigt af, at der er kunder, som vil købe produktet, er det i sidste ende 
forbrugeren der bestemmer, hvordan markedet former sig (Hollensen 2004:112). Med andre ord 
bestemmer forbrugeren, hvilke produkter der består, og hvilke der forsvinder. Dette gælder 
naturligvis også Roskilde Festivalen. Hvis forbrugerne ikke efterspørger den ydelse festivalen 
tilbyder, vil der ikke være et marked for den, medmindre den ændres, så den passer til forbrugernes 
ønsker.  
Da forbrugernes efterspørgsel er altafgørende, er producenterne interesserede i at 
påvirke den enkelte forbruger. Dette skyldes, at en ændring i forbrugerens ønsker giver mulighed 
for at øge virksomhedens salg. For at påvirke forbrugeren, er det nødvendigt at forstå, hvordan 
forbrugerens beslutningsproces er opbygget.   
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5.4.1 Forbrugerens beslutningsproces 
Alt efter, hvilken type af produkt forbrugeren søger, er der en række processer vedkommende skal 
igennem før den endelige købsbeslutning tages. De processer som forbrugeren går igennem, er 
bestemt ud fra involveringsgraden i produktet. Ved en høj grad af involvering, er der tale om 
produkter, der har betydning for enten forbrugerens økonomi, image, billede af sig selv eller 
lignende. Ved en lav grad af involvering, er der tale om produkter, som ikke har indflydelse på disse 
områder og består typisk af dagligvarer og produkter, som købes ofte (Hollensen 2003:117).  Idet 
Roskilde Festivalen er kåret som en ”cool brand leader”, må den karakteriseres som værende 
imageskabende for forbrugeren. Prisniveauet må derudover betegnes som højt, idet billetten er dyr i 
forhold til kundegruppens økonomiske formåen. Idet festivalen er imageskabende og relativt dyr, 
kan det antages, at forbrugeren har en høj grad af involvering i forbindelse med købet.  
  
Figur 5.3 Kundens beslutningsproces 
 
 Kilde: Hollensen 2003:11959  
 
Når der er tale om et produkt med høj involveringsgrad, bevæger forbrugeren sig, som beskrevet i 
figuren ovenfor, igennem alle 5 faser i modellen, dvs.: 
                                                 
59 Punkterne frit oversat fra Hollensen:  Problem identifikation  Informationssøgning  Vurdering af alternativer  
Beslutningstagen og køb  Reevaluering af købet 
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1: Forbrugeren opdager et behov, der ikke bliver tilfredsstillet.  
2: Forbrugeren søger information omkring hvilket produkt, der skal vælges for at dække behovet. 
Dette sker via vennekreds, producenter eller ukommercielle instanser.  
3: For at simplificere denne søgning, stilles der nogle simple kriterier op, så forbrugeren hurtigt kan 
sammenligne med alternative produkter. Denne evaluering sker igennem overvejelse af fire 
generelle kriterier, som vil blive beskrevet efterfølgende i dette afsnit. 
4: Forbrugeren vælger, om produktet skal købes og er modtagelige overfor eksterne faktorer.  
5: Forbrugeren evaluerer sit købte produkt igennem en yderligere søgning af information. 
(Hollensen 2003:118ff) 
 
I forbindelse med Roskilde Festivalen vil det derfor typisk foregå således, at forbrugeren finder ud 
af, om vedkommende har behov for en oplevelse/ferie. Derfor søger vedkommende information 
omkring, hvilke oplevelser/ferier, der er mulige at deltage i. I forbindelse med tredje fase er der en 
række kriterier, som forbrugeren tager højde for, når alternativer skal vurderes. Dette gælder især 
produkter med en høj involveringsgrad. Der er tale om 4 overordnede kriterier, der er (1.) udgifter, 
(2.) præstation, (3.) sociale egenskaber og (4.) tilgængelighed (Hollensen 2003:121). Med hensyn til 
Roskilde Festivalen, vil forbrugeren i følgende rækkefølge vurdere, om prisen harmonerer med 
oplevelsens indhold60, om præstation, kvalitet og sikkerhed lever op til forbrugerens krav61, om den 
sociale effekt er tilfredsstillende62 samt, hvor let det er at komme på festivalen63. De tre sidste 
kriterier spiller alle ind på om det første kriterium, dvs. om prisen er tilfredsstillende64. Forbrugeren 
opstiller således de oplevelser/ferier vedkommende har fundet frem til imod hinanden, for at 
vurdere, hvilken oplevelse/ferie der er bedst.  
Derefter beslutter kunden, om der skal købes en ferierejse/oplevelse. Til sidst 
evalueres den købte oplevelse/ferie, hvilket har indflydelse på om et eventuelt genkøb kan finde 
sted.  
 
Udover ovenstående model for købsbeslutninger, skal det tages med i betragtningerne, om 
forbrugerne er påvirket af de sociale relationer som de indgår i og de psykologiske forhold omkring 
                                                 
60 Prisen stiger hvert år, og dermed bliver forbrugernes krav til indholdet større, da pris og kvalitet hænger sammen. 
61 I 2000 omkom ni mennesker under en koncert med rockbandet Pearl Jam. Den manglende sikkerhed er ikke noget 
festivalen er holdt ansvarlig for, men er en del af forbrugernes bevidsthed og spiller derfor en rolle. 
62 Hvis Roskilde Festivalens image ikke harmonerer med opfattelsen af ens identitet, er det er problem. 
63 Både transport til festivalen, samt køb af billetter. 
64 Er der derimod tale om et produkt, der kræver low involvement, f.eks. dagligvarer, springes der nogle trin over i 
modellen. 
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deres person. Forbrugerne bliver bl.a. påvirket af den kultur, de er en del af (Hollensen 2003:116). 
Derfor bør Roskilde Festivalen være opmærksom på både de danske såvel som de udenlandske 
forbrugsvaner, da deres publikum er en blanding af forskellige nationaliteter. Det vil f.eks. ikke 
være hensigtsmæssigt at satse stort på et nicheområde, som f.eks. dansktop musik, da dette 
formentlig ikke ville tilgodese den udenlandske del af publikum.   
Herudover er forbrugeren påvirket af den markedsføring, som producenterne bruger. 
Denne påvirkning kan medfører ændringer hos den enkelte forbruger, der kan føre til en ændret 
holdning til det givne produkt. Dette vil herefter kunne medføre ændringer i deres forbrugsvaner 
(Hollensen 2004:115). 
5.4.2 Forbrugeren som medproducent  
Forbrugeren skal ikke bare kunne skabe sit produkt ud fra nogle på forhånd valgte muligheder 
(forbrugerinddragelse). Forbrugeren skal have mulighed for at være medproducent på produktet. 
Man taler om at gå fra forbrugerinddragelse (costumization) til forbrugermedbestemmelse og en 
personliggørelse af produktet (Hollensen 2004:157). Med andre ord er det essentielt med fleksible 
forhold, så forbrugeren selv kan styre graden af hans/hendes medbestemmelse på designet. Det 
handler konkret om at skabe et produkt, der former sig efter forbrugerens behov og ikke omvendt. 
Da man på festivalen selv bestemmer, hvor man vil slå lejr, og hvad den skal indeholde, har 
forbrugerne inden for dette område en meget stor grad af medbestemmelse. Det er kun 
campingarealets placering og opbygning, som de ikke kan øve indflydelse på.  
 
5.4.3 Opsummering 
I forhold til forbrugsvanerne er det vanskeligt at bestemme, hvor effektivt festivalen har tilgodeset 
dem. Festivalen har, overordnet set, en høj grad af publikumsinddragelse, da de er meget lydhøre 
overfor gæsternes ønsker og prøver at forbedre de tiltag, de laver på festivalen ud fra, hvordan 
gæsterne reagerer på dem (Interview II). Det er centralt, at kommende gæster kan få relevant 
information, da det ikke er muligt for dem at vurdere kvaliteten af festivalens udbud, hvis der 
mangler information om centrale forhold. De områder, teorien beskriver som værende centrale for 
forbrugerens valg af produkt, er alle til rådighed på festivalens hjemmeside. Kunden har dermed 
selv mulighed for at finde informationen. I forbindelse med information til festivalens kunder, kan 
det være problematisk, at kunderne selv skal søge information om festivalen for at kunne vurdere 
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Roskilde Festivalens udbud i forhold til konkurrenternes tilbud. Dette problem bliver delvist løst 
igennem den overlevering, som eksisterer mellem kunderne på festivalen (Interview II). Desuden 
bygger en del af marketingstrategien på, at kunderne skal overraskes, og for meget information kan 
i den forbindelse underminere overraskelsesmomentet.  
Et andet kritisabelt elementer hos Roskilde Festivalen er, at det kan være svært for 
dem at styre, hvordan den enkelte gæst oplever festivalen. Grunden til, at dette er et vigtigt område 
er, at deres markedsføring stort set kun består af word-of-mouth (Interview II). Dette kan være 
positivt, hvis gæsterne har en positiv oplevelse på festivalen og efterfølgende vælger at dele denne 
oplevelse med andre. Omvendt kan det være mindre positivt, hvis de har haft en negativ oplevelse 
og spreder dette budskab. På den måde er tilfredsstillelse af forbrugerne et centralt område for 
festivalen, både i forbindelse med de aktuelle gæster, men også fremtidige gæster. Samlet set kan 
man konkludere, at Roskilde Festivalens fokus på forbrugerne, og forhold omkring dem, har været 
medvirkende til deres nuværende succes.  
 
5.5 Innovation og produktudvikling på Roskilde Festivalen 
I dette afsnit præsenteres innovationsteori, som anvendes til at undersøge og afdække, hvorledes 
Roskilde Festivalen  udvikler og implementerer innovationer på festivalen. Dette kan både være helt 
nye tiltag, vedligeholdelse og opdatering af deres produkter eller installationer i forhold til tidens 
strømninger og gæsternes forventninger.  
Afsnittets funktion er dermed at skabe klarhed om, hvad Roskilde Festivalen har gjort, 
og hvad den gør for at følge med tiden og gæsternes krav til nyskabelse. På baggrund af dette, vil 
der afslutningsvis blive vurderet om Roskilde Festivalens arbejde med innovation og udvikling har 
været medvirkende til dens succes. Indledningsvis skal det understreges, at vi operationaliserer Jens 
Frøslev Christensens teori i vores anvendelse af den. Nogle af innovationstyperne som inddrages i 
afsnittet, omhandler nogle mere gennemgribende og videnstunge innovationsprocesser end dem 
som eksisterer på festivalen. Vi finder det relevant at anvende dem, da de forklarer noget om 
niveauerne inden for innovation, men vi er opmærksomme på de problematikker, som er forbundet 
med vores operationalisering af dem65.  
 
                                                 
65 Dette gælder især den radikale innovationstype. 
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5.5.1 Typer af innovationer Roskilde Festivalen 
Vi vil i dette afsnit beskrive de forskellige innovationstyper, hvorefter vi vil se nærmere på, hvilke 
typer Roskilde Festivalen benytter sig af. Jens Frøslev Christensens bog ”Produktinnovation – 
proces og strategi” danner det teoretiske grundlag for de følgende afsnit. 
 
Jens Frøslev Christensen anvender Abernathy og Clarks opdeling af innovationstyper. De inddeler 
innovationer i fire typer: basale innovationer, teknologisk substitution, inkrementel innovation og 
markedsinnovationer. 
 
Figur 5.4 Innovationstyper 
 
Kilde: Christensen 2005:57 
 
I forhold til vores anvendelse af teorien, er de basale innovationer mindre vigtige, idet de omfatter 
nye teknologiske gennembrud, som danner grundlag for nye markeder, hvilket ikke er relevant i 
forhold til Roskilde Festivalen. Basale innovationer eksisterer ofte hos teknologibaserede 
virksomheder, og denne kategori falder Roskilde Festivalen ikke ind under. 
Roskilde Festivalen i oplevelsesøkonomien 
- er festivalen klar til den konkurrence og de krav oplevelsesøkonomien medfører? 
 
 
 82 
Teknologisk substitution beskrives som værende kompetencer, der enten er helt nye 
eller bryder med eksisterende teknologi, men stadig sigtes der imod eksisterende markeder. Det 
viser sig at være svært at afgøre grænsen imellem teknologisk substitution og basale innovationer, 
da teknologisk substitution over længere sigt kan udvikle sig til basale innovationer. Teknologisk 
substitution er ofte mere foranlediget af nye teknologiske muligheder frem for udtalte brugerbehov.  
De to ovennævnte innovationsforhold kan man betegnes som radikal innovation. 
Disse innovationer varetager ”den grundlæggende teknologiske udvikling” (Christensen 2005:61). 
Modsat denne udvikling står ”den applikationsorienterede teknologiske udvikling”, som omhandler 
de inkrementelle innovationer og markedsinnovationer. 
5.5.2 Radikale tiltag på Festivalen 
Radikale innovationer er diskontinuerte, og er for det meste et produkt af en målrettet og 
omfattende forskning og udvikling, foretaget af virksomheden selv eller forskergrupper m.m.. Både 
isoleret og på længere sigt, vil radikale innovationer medføre markante strukturelle forandringer, 
men deres makroøkonomiske påvirkning er relativt lille, med mindre de er koblet sammen med 
flere radikale innovationer, hvorefter de bliver til teknologiske systemer.  
Skal man analysere, om der eksisterer radikale innovationer i nogle af festivalens 
tiltag, kan man bruge den nye fiskesø som eksempel. Her er det muligt at fange fisk i søen og 
efterfølgende få muligheden for at indtage fangsten i et autentisk fiskemiljø (Roskilde Festival 
Vinterkatalog 2006:15). Dertil skal det lige nævnes, at radikale innovationer består i skabelse af nye 
industrier vha. nyudviklet teknologi, som muliggør springet ind i en ny branche. Det er dog ret 
begrænset, hvor meget nyudviklet teknologi, der skal til at udvikle en fiskesø, men grundet det er et 
produkt som festivalen har skabt, som netop giver nye muligheder for at udbyde en ny oplevelse, er 
det klassificeret som en radikal innovation66.  
Det samme gør sig gældende med badesøen, som er et andet nyt tiltag på festivalen. 
Muligheden for at give gæsterne en oplevelse af at kunne slappe af på stranden om dagen efter at 
have været i gang hele natten med koncerter m.m. Herved springer festivalen ud i et helt nyt tiltag, 
der åbner helt nye muligheder og tilbud til festivalgæsterne og medarbejderne. Dette skaber en 
større diversitet i festivalens allerede eksisterende brede spektrum af oplevelser.  
                                                 
66 Radikale innovationer inddrages kun som et værktøj til at inddele forskellige typer af innovation på festivalen, hvilket 
vi er klar over kan være problematisk i forhold til deres teoretiske præmis. 
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5.5.3 Inkrementelle tiltag på festivalen 
En inkrementel innovation indebærer en forandring, der bygger på eksisterende etablerede tekniske 
og produktmæssige kompetencer, og orienterer sig mod eksisterende markeder og brugere. Disse 
innovationer styrker og videreudvikler eksisterende kompetencer og udgør hovedparten af alle 
innovationer. De er et billede på den teknisk-økonomiske udvikling og er tættere knyttet til 
økonomiske mekanismer end de radikale innovationer.  
Inkrementelle innovationer anskues ofte som lineære processer, der er lette at 
planlægge og styre, modsat radikale innovationer, hvis udviklingsforløb er præget af lidt mere 
kaotiske tilstande, da de tit opstår uforudsigeligt (Christensen 2005:62). De inkrementelle 
innovationer ses ofte som marginale ændringer i et produkt, men de kan endvidere afspejle en helt 
specifik fornyelse af et produkt, der ikke kræver anvendelse af nye teknologiske principper, men 
mere et analytisk design.  
En inkrementel innovation, der er forløbet på Roskilde Festivalen, har været ændring 
af de eksisterende scener Metropol og Ballroom (Roskilde Nyt 2006:10). De to nye scener, der 
endnu ikke er navngivet, prøver at optimere oplevelsen for festivalgæsten, fra at være en ”afsender 
til modtager” oplevelse, til at inddrage flere sanser og forsøge at gøre det til en mere fuldendt 
sanseoplevelse (Roskilde Nyt 2006:11). Samtidig er der rent logistisk foretaget ændringer, der 
skulle gøre det mere hensigtsmæssigt for brugeren af oplevelsen at indtage så meget af oplevelsen 
som muligt, uden at f.eks. skulle stå i baren og vente på drikkevarer. Dette er et klassisk eksempel 
på, hvorledes et eksisterende produkt (Metropolscenen), der måske synes udtjent, får nyt liv og 
bliver relanceret som en opdatering af det eksisterende produkt.  
Det samme er tilfældet for Ballroomscenen, der skal gøres til en mere multifunktions 
scene, dvs. en ikke genrespecifik scene, hvor mindre kunstnere får lov til at optræde (Roskilde Nyt 
2006:10f). Sat på spidsen, kan man kalde de nye scener for nye hovedprodukter, der er varianter af 
allerede eksisterende og konkurrerende produkter. Det er ikke noget som redefinerer markedet, men 
alligevel åbner det muligheden for inddragelse af nye kundesegmenter. Det kan dog betvivles, om 
der ved dette sceneskift overhovedet er tale om en innovation. Roskilde Festivalen nævner, at de vil 
inddrage flere sanser, men de uddyber ikke, hvordan dette skal gøres, hvilket kunne tyde på, at 
ændringen ikke er specielt anderledes og derfor ikke kan betegnes som en innovation. Samtidig kan 
man hævde, at inddragelsen af mindre kunstnere ikke vil medføre noget nyt til scenen, og derved 
gøre sceneskiftet til noget innovativt. Det er dog svært at vurdere, hvilken innovationsgrad dette 
sceneskift får, da sceneskiftet først sker ved den kommende festival.  
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5.5.4 Markedsinnovationer 
Markedsinnovationer åbner nye markedsmuligheder igennem anvendelse, forbedring og raffinering 
af eksisterende teknologi. Disse markedsmuligheder er ofte nye segmenter på eksisterende 
produktmarkeder.  
Disse markedsinnovationer kalder Abernathy og Clark for ”globale 
markedsinnovationer”. Ved at de sigter mod globale, masseprægede markeder eller 
markedssegmenter, og at de involverer både inkrementelle teknologiske ændringer, en original 
udviklingsindsats, et organiseret produktionsapparat og en aggressiv, international markedsføring 
(Christensen 2005:65).  
I den anden ende af skalaen findes ”niche-markeds innovationer”, som knytter sig til 
stærkt specialiserede, og globalt set, meget små nichemarkeder, og det kræver slagkraftig 
markedsføring, adgang til effektive distributionssystemer, udviklingsmæssige kompetencer og gode 
kommunikative relationer til potentielle brugermiljøer (Christensen 2005:65). 
Roskilde Festivalens agoraer, der eksisterer på udvalgte sektioner af festivalpladsen, 
må primært betegnes som niche-innovationer, hvis man skal anskue det ud fra teorien. De 
forskellige agoraer henvender sig til meget forskellige brugersegmenter og bevæger sig, som 
tidligere nævnt, lige fra BMX og skatepark til stille samvær og rolige omgivelser. De forskellige 
agoraer er individuelt stærkt specialiserede, og agoraerne bliver raffineret og forbedret hvert år med 
hjælp fra festivalgæsternes input og den gruppe, der står bag den pågældende agora.  
I forhold til tolkningen af markedsinnovationer, kan der stilles spørgsmålstegn ved, 
hvor kraftigt en markedsføring, og hvor stort et distributionsapparat, der eksisterer bag agoraerne. 
Deres mulighed for at komme i dialog med deres potentielle brugermiljøer synes at være ganske 
god, da festivalgæsterne og medarbejderne netop opfordres til at komme med forslag, hvis de 
mener, at der er noget, der bør ændres i forhold til det eksisterende design. Dette er en afgørende 
faktor i forhold til at hjælpe sine udviklingsmæssige kompetencer på vej, og derved blive ved med 
at kunne videreudvikle sit produkt.  
5.5.5 Festivalens inddragelse af kunderne i innovations- og udviklingsprocesser.   
I følgende afsnit præsenteres nogle forskellige innovationsmodeller og feedback processer. 
Modellerne og processerne bliver herefter diskuteret i forbindelse med relevante forhold på 
festivalen. Hovedformålet er at fastlægge kundernes indflydelse og rolle i forhold til innovation og 
udvikling på festivalen.   
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I forbindelse med den traditionelle tilgang har innovation været opfattet som en lineær proces, der 
indeholder fire punkter, som er: problemerkendelse, iscenesættelse af problemløsningsprocessen, 
den inventive erkendelsesproces og kritisk revision. Holdningen blandt mange forskere er dog, at 
denne tilgang ikke tager højde for kundens interesser og behov, og der er derfor brug for en mere 
omfattende model (Christensen 2005:6).      
Kline og Rosenberg mener herunder ikke, at en innovationsproces er en fremadskridende 
ensvejsdynamik, men derimod er karakteriseret ved en ”trial and error”-præget søgeproces. Det 
skyldes blandt andet, at ny forskning som regel ikke fører til innovationer. De mener ikke, at 
innovationsprocessen har ét aktivitetsspor, som ved den lineære opfattelse, men derimod fem 
aktivitetsspor. Derfor har de udviklet følgende kædemodel (Christensen 2005:110). 
 
Figur 5.5- Kædemodellen 
                         
  Kilde: Christensen 2005:111 
 
Det, der gør modellen essentielt anderledes end den traditionelle tilgang, er feedbackmekanismerne 
og udgangspunktet for en innovationsproces. Ifølge Christensen er det enten en push- eller en pull-
effekt, som initierer innovationsprocesser. Ved push-effekten igangsættes innovationsprocessen af 
en ide om et muligt marked for et nyt produkt som eksempelvis computeren. Den almindelige 
verdensborger gik ikke rundt og efterspurgte computeren, før den blev opfundet, og derved er der 
tale om et push. Omvendt kan man lave markedsundersøgelser om, hvad computeren specifikt skal 
kunne for at tilfredsstille en specifik kundegruppes behov og derefter innovere en computer, der 
dækker disse behov, hvilket er pull-effekten.  
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Det, der initierer innovationsprocessen, er markedsbehovet, og hvorvidt det er en 
push- eller pull-effekt afgøres af, om brugerne af en given innovation ikke var klar over deres eget 
behov for denne, eller om de eksplicit efterspurgte innovationen.  Det, der adskiller kædemodellen 
fundamentalt fra den traditionelle tilgang, er som nævnt feed-back mekanismerne. De mest 
betydningsfulde processer er den store fede pil og de tre mindre pile, der går fra markedsføring og 
distribution tilbage til alle de tidligere stadier.  
Kan produktet ikke afsættes, har man et problem. Kan et nyt produkt ikke sælges eller 
skabe værdi på andre områder, er det overflødigt. Der kan stilles spørgsmålstegn ved, om der 
overhovedet i sådant et tilfælde er skabt en innovation. Dermed ikke sagt, at de små koblingspile 
mellem de enkelte faser ikke er relevante, da disse er med til at binde innovationsprocessen 
sammen, således at der ikke opstår kommunikationsproblemer imellem de enkelte faser. Det skaber 
mulighed for korrektioner, således at man kan gå tilbage i processen og løse komplikationer i 
forbindelse med eksempelvis produktion.  
 
Roskilde Festivalen forsøger at produktudvikle sine oplevelser igennem kommunikation og 
observation med publikum (Interview II). Dette er ikke ensbetydende med, at Roskilde Festivalen 
udelukkende produktudvikler sine oplevelser efter en pull-effekt i kundegruppen. Tværtimod, 
anvender festivalen ofte push-effekten overfor publikum. Esben Danielsen udtalte følgende om 
festivalens produktudvikling: 
 
 ”…vi er, hvis du kigger på branchen, langt mere afsenderorienterede, altså hvor det er os der 
finder på eller henter ting, som vi har en tro på kan flytte og inspirere. Hvor vi så lytter til 
publikum, ser nogle strømninger og lader os inspirere... Men, hvis du tager en anden festival, så vil 
deres måde at formulere et publikumskrav på ofte være, at det er det her publikum gerne vil have og 
det vil vi gerne give dem. Det er det meget sjældent hos os... det sker meget tit... her er en strømning 
så det vil vi gerne lave, fordi det kan vi se er spændende i forhold til at gøre noget for publikum…” 
(Interview II:21:39).  
 
Festivalen produktudvikler ofte sine oplevelser ud fra tendenser hos publikum. Disse tendenser er 
ikke nødvendigvis nogle som publikum selv er opmærksom på. Esben Danielsens udtalelse 
illustrerer, at festivalen ind imellem anvender push-mekanismer, og ikke kun pull-mekanismer, til 
produktudviklingen. Festivalen bør være opmærksom på ikke at overdrive anvendelsen push-
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mekanismer, da festivalen ikke kan være sikker på, at markedet vil modtage de nye tiltag positivt, 
idet innovationen ikke sker på baggrund af en efterspørgsel fra kunderne. Ifølge Schumpeter er 
antagelserne om pull-effekternes betydning fejlagtig. Han argumenterer for, at det er push-effekten 
som er determinerende for innovationer. Han skriver bl.a. at: 
 
“For a given innovation to become possible, there must always be some ”objective needs” to be 
satisfied and certain ”objective conditions”; but they rarely, if ever, uniquely determine what kind 
of innovation will satisfy them, and as a rule they can be satisfied in many different ways”  
(Christensen 2005:87).         
 
Ifølge Schumpeter kan et behov ikke skabe rammerne for en innovation, da det er svært at vide, 
hvilken innovation der kan tilfredsstille behovet. I forhold Roskilde Festivalen er det dermed logisk, 
at festivalen ikke altid lytter til gæsterne, da gæsterne ikke altid ved, hvordan deres behov 
tilfredsstilles (jf. Schumpeter). Innovation skal i denne sammenhæng opfattes som en radikal 
innovation og ikke som en forbedring eller en videreudvikling. Det kan derfor diskuteres om 
Roskilde Festivalen overhovedet indeholder radikale innovationer, og dermed om Schumpeters 
argumentation gør sig gældende for festivalen.  
 
Set ud fra kædemodellen er det nødvendigt for Roskilde Festivalen at skabe et produkt (f.eks. en 
agora), der skaber en værdi på andre niveauer end de eksisterende produkter, for at det ikke skal 
være spildt arbejde. Derfor er det meningsfuldt, at organisationen må gribe bagud i processen og 
rette eventuelle misforståelser eller fejl, som bliver påpeget i de sidste sektioner af kædemodellen, 
såsom redesignet og markedsføringen.  
Feedback-koblingerne kan give en forklaring på den proces et produkt gennemgår fra 
idégenerering til det færdige produkt, som er klar til at blive introduceret på markedet.  
Som koblingerne antyder, er der mange mulige former for tilbagemeldinger i processen. Den 
vigtigste kobling i forhold til vores projekt er idégenereringen og tilbagemeldingen fra det 
potentielle marked og en vurdering af markedserfaringerne. I Roskilde Festivalens tilfælde er det 
responsen fra gæsterne, medarbejderne og de erfaringer festivalen bringer med sig, som er med til at 
bibeholde festivalens position på markedet. Medarbejdernes respons på tiltag, kan f.eks. forbedre 
deres arbejdssituation, som bl.a. ligger til grund for den produktudvikling, der skal være med til at 
holde festivalen fremme på markedet.  
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Dette kræver naturligvis, at der holdes skarpt øje med, hvad der rører sig på markedet, 
og at produktionsapparatet er i stand til at opfylde de eventuelle ønsker om redesign, der måtte være 
til de eksisterende produkter.    
5.5.6 Opsummering 
De nye tiltag og nye produkter, som dukker op på Roskilde Festivalen, er varierede ud fra et 
innovationsteoretisk synspunkt. Der forekommer både radikale ændringer i form af nye produkter 
og forbedringer på allerede eksisterende tiltag på festivalen.  
Ydermere synes noget af deres succes at bunde i, at de er i stand til at involvere deres 
kunder i innovationsprocessen, som det foreskrives ved kædemodellen. Den feed-back festivalen 
modtager fra gæsterne gør, at de har mulighed for at kunne forudse mulige tendenser og 
strømninger.  
Festivalen anvender en vekselvirkning imellem push- og pull-mekanismerne, hvilket 
medfører, at gæsterne og medarbejderne får indflydelse på udviklingen af festivalen, og samtidig 
bliver overraskede over nye tiltag, som festivalen selvstændigt udvikler. De seneste år har festivalen 
prøvet at inddrage publikum mere i udviklingsprocesserne, men samtidig ønsker festvalen ikke at 
miste overraskelsesmomentet (Interview II). Roskilde Festivalen har generelt meget fokus på at 
finde på nye ideer og lade sig inspirere af både gæsterne og andre festivaler (eksempelvis Burning 
Man festivalen)67 (Interview II). Vurderingsgrundlaget for festivalens innovations- og 
udviklingsprocesser bygger på, om festivalen sammenholdt med teorien kan betegnes som innovativ 
og ikke på baggrund af en komparativanalyse af innovation i forhold til andre festivalers 
innovationsniveau. På baggrund af vores interview med Roskilde Festivalen og vores teoretiske 
udgangspunkt, finder vi det gyldigt at konkludere, at visse elementer af festivalens succes stammer 
fra et konstant fokus på at videreudvikle og innovere festivalen. Innovation og produktudvikling har 
derfor haft indflydelse på Roskilde Festivalens succes. 
 
5.6 Roskilde Festivalens markedsføring 
Roskilde Festivalen benytter sig af en række markedsføringstiltag. De annoncerer bl.a. i aviser, 
magasiner, Internetsider osv., hvor de fortæller, hvilke bands der kommer på festivalen. Desuden er 
det muligt at købe merchandise med Roskilde Festivalens logo og årets bands. Endvidere laver 
                                                 
67 www.burningman.com 
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festivalen små events på uddannelsesinstitutioner, hvor de fortæller om festivalen. På festivalens  
hjemmeside kan man læse lidt om de bands og aktiviteter der kommer på festivalen. Roskilde 
Festivalen har endvidere bannerreklamer med deres navn og logo på diverse internetsider. 
Endvidere markedsfører festivalen sig igennem deres co-branding med Tuborg. Tuborg opererer 
inden for et segment, som kan være forskelligt fra Roskilde Festivalens segment, og igennem co-
branding bliver begge brands dermed markedsført inden for hinandens segment. Roskilde 
Festivalens anvendelse af co-branding kan til dels opfattes som et markedsføringstiltag.  
Roskilde Festivalens markedsføring er ikke særligt omfangsrig og den dækker stort set 
kun, hvilke bands der spiller på festivalen Ifølge Francois Colbert., behøver dette ikke at have store 
konsekvenser for festivalen, da et stærkt brand kan medføre et mindre behov for information. Ifølge 
Francois Colbert gælder følgende omkring effekten af et stærkt brand: ”the stronger and clearer the 
brand, the less information will be needed to make the product understood – or the easier the task 
of persuasion” (Colbert 2003:8). Idet Roskilde Festivalen har et stærkt brand (jvf. afsnit 4.1.2), kan 
der ud fra ovenstående citat argumenteres for, at det ikke er nødvendigt med store mængder 
information til kunderne for at kunne sælge billetter. Roskilde Festival mener selv, at ca. 85-90 % af 
nye gæster kommer, fordi de har hørt historier omkring festivalen og ikke pga. deres markedsføring 
(Interview II).   
Der kan argumenteres for Roskilde Festivalens markedsføring ikke er optimal, da der 
er opstået én tendens blandt festivalgæsterne, som giver udtryk for, at festivalen er blevet for 
kommerciel, hvilket måske kan imødekommes med en bedre markedsføring. Opfattelsen af 
Roskilde Festivalen som værende kommerciel kan være en sideeffekt af deres samarbejde med 
Tuborg, som kraftigt bliver eksponeret på festivalen.( jf. afsnit 4.4.2) Tuborg er en kommerciel 
virksomhed og et kendt brand blandt befolkningen, og igennem deres arbejde med festivalen, 
risikerer festivalen at blive opfattet på samme måde og dermed fremstå som kommerciel. I forhold 
til markedsføringen har Roskilde Festivalen arbejdet med at få kommunikeret deres humanitære 
budskab bedre ud til publikum (jf. Interview II), hvilket måske kan hjælpe med til at modvirke de 
ovenfornævnte tendenser, men da holdningen til festivalen som værende kommerciel er stigende 
(interview II), kan man betvivle denne markedsføring er fyldestgørende.    
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5.7 Delkonklusion på første fokusområde 
 
Denne delkonklusions udgangspunkt er kapitlerne 3, 4 og 5, og omhandler det første fokusområde, 
som lyder: hvordan har Roskilde Festivalen opnået sin nuværende succes?   
Igennem delkonklusionen vil vi inddrage de forskellige analyseresultater fra de respektive afsnit, og 
derigennem vil vi besvare det første fokusområde. Der er flere faktorer, i forbindelse med Roskilde 
Festivalen, som understøtter vores ræsonnement om, at festivalen er succesfuld. Herunder kan bl.a. 
nævnes en stor efterspørgsel efter billetter, en generering af overskud samt et stærkt brand for folk i 
aldersgruppen 15-30 år.  
På baggrund af vores analyse i kapitel 4 og 5 kan det konkluderes, at Roskilde 
Festivalen samlet set har været gode til at bruge deres stærke brand, at tage hensyn til de primære 
interessenter og har haft en god marketingstrategi, hvilket har haft en positiv indflydelse på den 
nuværende succes. De forhold der har været medvirkende til festivalens succes, er beskrevet mere 
nuanceret nedenfor.  
 
Festivalens stærke brand er karakteriseret ved, at det er en non-profit festival med en stærk 
musikprofil og et humanitært budskab. Brandet anvendes til at skabe et godt samarbejde med 
medarbejderne og de kommercielle samarbejdspartnere. Værdierne, som er indlejret i brandet, 
bevirker en enklere intern organisering i forbindelse med normer og regler for de frivillige 
medarbejdere. Festivalens brand er desuden attraktiv for kommercielle samarbejdspartnere pga. 
non-profit delen, da f.eks. Tuborg, ved hjælp af co-branding, kan få tilknyttet non-profit delen af 
festivalens brand til deres brand. Roskilde Festivalen kan dermed udnytte Tuborgs knowhow 
omkring ølsalg og profitere af sponsorpengene. Endvidere profiterer Roskilde Festivalen på deres 
stærke brand ved at sælge brand-merchandise, hvilket har den positive sideeffekt, at det udbreder 
brandet.    
 
Interessenterne spiller en væsentlig rolle i forhold til Roskilde Festivalen, hvilket understreges af 
brandets anvendelse i forbindelse med Tuborgs og medarbejdernes funktion (jf. ovenfor). Forholdet 
mellem festivalen og interessenterne, må på baggrund af interviews og analyse, antages at være 
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positivt. Det gælder specielt de primære interessenter, som består af kunderne, medarbejderne og 
samarbejdspartnerne. Festivalens proklamerede mål er at skabe den bedst mulige festival for deres 
kunder. Derfor er idéen bag mange af de tiltag, der foregår på festivalen, at tilgodese de primære 
interessentgrupper. Den mest betydningsfulde interessentgruppe er kunderne, hvilket ses i 
festivalens overordnede mål og deres strategi overfor kunderne. Festivalens strategi overfor 
kunderne bygger på en tæt dialog, hvor de tager højde for deres ønsker og ideer samt deres respons 
på forskellige tiltag. Samarbejdspartnerne bliver tilgodeset, men ikke i samme grad som kunderne. 
Blandt interessenterne er det især kunderne, som har speciel betydning for festivalens opnåede 
succes. Det er derfor essentielt at inddrage en karakterisering af kundegruppen, dens rolle i forhold 
til festivalen og om succesen kan tilskrives marketing, hvilket er formålet med kapitel 568.  
 
Ifølge Roskilde Festivalen anvender de kun segmenteringsvariablen aldersgruppen 24-25 årige, 
hvilket hører under de socio-demografiske segmenteringsvariable. Festivalens segmentering er dog 
mere nuanceret, end de selv giver udtryk for, hvilket kan skyldes, at festivalens opfattelse af 
segmentering er mere unuanceret, end den Hollensen beskriver. Vi mener, at der er flere områder 
end bare aldersgrupperingen, som indgår i Roskilde Festivalens segmentering. Igennem interviews 
med festivalen mener vi, at festivalen indirekte både segmenterer efter socio-demografiske, 
adfærdsmæssige, psykologiske og efterspurgt nytte variable. Herunder f.eks. en høj loyalitet (70-75 
% gengangere), en hensyntagen til gæsternes udlevelse af psykologiske behov (jf. gå-amok-
segmentet) og et forsøg på at imødekomme den enkelte gæsts nyttepræferencer. Festivalens 
segmentering fremstår, på baggrund af vores analyse, som et element af festivalens marketing, der 
har bidraget til deres nuværende succes. En del af Roskilde Festivalens succes kan desuden 
tilskrives deres evne til at positionere sig på brandniveau og derigennem undgå direkte konkurrence. 
Roskilde Festivalens potentielle kunder har en høj involveringsgrad i forbindelse med 
købsbeslutningen. Dette skyldes, at billetprisen er høj i forhold til kundegruppen, og at festivalen 
har en imageskabende effekt. En høj involvering medfører et stort informationsbehov fra 
forbrugeren, hvliket festivalen imødekommer igennem deres hjemmeside og festivalprogrammet, 
men festivalen er ikke interesseret i at underminere deres overraskelsesmoment, og derfor er 
informationen ikke fuldstændig. Da festivalen til dels imødekommer kundernes informationsbehov, 
kan dette være en faktor, der har bidraget til festivalens succes. 
                                                 
68 Det skal understreges, at udgangspunktet for analysen er baseret udelukkende på festivalens opfattelse af forholdene 
(jf. Kapitel 2). 
Roskilde Festivalen i oplevelsesøkonomien 
- er festivalen klar til den konkurrence og de krav oplevelsesøkonomien medfører? 
 
 
 92 
Roskilde Festivalen har meget fokus på at være nyskabende og innovative hvert år. 
Festivalen anvender en vekselvirkning mellem push- og pull-mekanismerne, hvilket medfører, at 
gæsterne har indflydelse på udviklingen af festivalen via respons under og efter festivalen og 
samtidig bliver overraskede over nye tiltag, som festivalen selvstændigt udvikler. Den dialog 
festivalen har med gæsterne, i forbindelse med udviklingen af festivalen, samt festivalens fokus på 
udvikling og tidens tendenser, kan være en del af fundamentet for Roskilde Festivalens nuværende 
succes. 
Roskilde Festivalens markedsføring er ikke bygget op omkring masseorienteret 
markedsføring, men er centreret omkring den information, der ligger i brandet. Da Roskilde 
Festivalen har et stærkt brand, betyder det, at informationsbehovet hos kunderne bliver mindre. Den 
omfattende ”mund til mund”-overlevering imellem gæsterne, medfører et mindre behov for 
traditionel markedsføring. Dermed er Roskilde Festivalens markedsføring mindre væsentlig for 
deres succes. Derimod er overleveringen mellem gæsterne en meget vigtig faktor i forbindelse med 
succesen, og der kan argumenteres for en samhørighed imellem et stærkt brand og en stor 
overlevering. 
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Kapitel 6 - Oplevelsesøkonomi  
I takt med fremkomsten af oplevelsesøkonomien, er der opstået et marked for oplevelser, der kan 
medføre, at Roskilde Festivalen får øget konkurrence fra andre virksomheder, der har med 
oplevelser at gøre. Derfor er det vigtigt for festivalen at fokusere på de krav, forbrugerne stiller til 
oplevelsers indhold, for at kunne tilfredsstille forbrugerne.  
 Dette kapitel starter med en gennemgang af teorien omkring oplevelsesøkonomi. Idet  
oplevelsesøkonomien kan betragtes som en viderebygning på teorierne inden for marketing og 
branding, vil der, efter gennemgangen af den oplevelsesøkonomiske teori, være en diskussion af 
forskellene imellem disse teorier og oplevelsesøkonomisk teori. Dette gør det muligt at finde frem 
til de punkter, hvor den oplevelsesøkonomiske teori skiller sig ud, og på den måde identificere de 
nye punkter, som Roskilde Festivalen skal tage højde for i fremtiden. Hvorvidt der bliver taget 
højde for disse punkter, bliver efterfølgende diskuteret i analysen i kapitel 7. 
6.1 Definition af oplevelsesøkonomi 
Da forskning inden for oplevelsesøkonomi er forholdsvis nyt, findes der stadig ikke en klar 
definition af indholdet i oplevelsesøkonomien, men grundlæggende er det en økonomisk 
værdiskabelse baseret på oplevelser. Dermed ikke sagt, at oplevelsesøkonomien ikke er en 
anerkendt økonomisk form. Dette kan bl.a. ses ved, at den danske regering i 2003 udgav en 
publikation, hvor regeringen præsenterer ”...initiativer inden for 5 nye strategiske indsatsområder 
for at skabe gode rammer, der kan styrke udviklings- og vækstpotentialet i kultur- og 
oplevelsesøkonomien” (Regeringen 2003:6). 
  
Ifølge Pine og Gilmore69 har oplevelser altid har været en del af de økonomiske tilbud, der 
eksisterer, men er tidligere blevet betegnet som services. Dette er en forkert opfattelse, da 
oplevelser er lige så forskellige fra services, som services er fra forbrugsvarer (Pine og Gilmore 
1999:3).   
 ”When a person buys a service, he purchases a set of intangible activities carried out 
on his behalf. But when he buys an experience, he pays to spend time enjoying a series 
of memorable events that a company stages--as in a theatrical play—to engage him in a 
personal way.” (Pine og Gilmore 1999:2). 
                                                 
69 De første til at begrebsliggøre oplevelsesøkonomien jf. afsnit 2.6.4 
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Grunden til, at begrebet er dukket op nu, bygger på flere elementer. Dels er det den teknologiske 
udvikling, der har muliggjort mange typer af oplevelser, og dels er det øget konkurrence, der har 
bevirket, at virksomhederne søger at differentiere sig fra de andre virksomheder. Der er sket en 
naturlig økonomisk udvikling, hvor fokus er skiftet fra råvarer, til forbrugsvarer, til services og til 
sidst oplevelser (Pine og Gilmore 1999:5). En stor del af forklaringen ligger således i forøgelsen af 
vores økonomiske ressourcer, der har givet mange mennesker overskud til at fokusere på emner, de 
ikke tidligere har haft mulighed for. 
 
Tabel 6.1 Udviklingen i økonomien 
Økonomiske 
tilbud 
Råvarer Forbrugsvarer Services Oplevelser 
Økonomi Landbrug Industri Service Oplevelse 
Økonomisk 
funktion 
Uddrive/ 
opdyrke 
Lave Leverer Opfører/ 
iscenesætte 
Tilbuddets 
natur 
Ombyttelig Håndgribelig Uhåndgribelig Mindeværdig 
Hoved 
egenskab 
Naturlig Standardiseret Tilpasset Personlig 
Opbevaring/ 
levering 
Uemballeret Opmagasineret 
efter 
produktion 
Leveret efter 
forespørgsel 
Afsløret over 
tid 
Sælger Næringsdrivende Fremstilleren Leverandøren Iscenesætteren 
Køber Marked Bruger Kunde  Gæst 
Efterspørgsels 
faktorer 
Karakteristika Egenskaber Fordele Følelse 
Oversat og lavet ud fra Pine og Gilmore 1999: 6 
 
6.1.1 Oplevelsers bestanddele 
For at illustrere indholdet af en oplevelse, har vi valgt at anvende Lena Mossbergs model for 
interaktioner, som påvirker kundens oplevelse. 
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Figur 6.1 interaktion som påvirker kundens oplevelse 
 
Kilde: Mossberg 2003:28 
 
I figuren fremhæves en oplevelse som en proces, hvor personalet og andre kunder (social 
dimension) er i oplevelsesrummet (konteksten), og alle elementer påvirker kundens følelser, 
absorbering og kontrol. Det centrale i modellen er kunden og vedkommendes oplevelse70. 
 For at få indblik i, hvordan den samlede oplevelse påvirkes, må man se på de enkelte 
elementers påvirkning. Derfor er resten af kapitlet delt op i et afsnit om kunder, hvor kundens behov 
og ønsker behandles. Endvidere inddrages der delafsnit om andre kunder, personale, kontrol og 
gensidig afhængighed, hvori personalets og kundernes behov og interaktion diskuteres ud fra 
graden af kontrol. Afslutningsvis inddrages et afsnit om oplevelsesrummet, hvor alle relevante 
sammenhænge, der kan henføres til dette, bliver diskuteret. Efterfølgende bliver alle trådene samlet 
i et afsnit om design af oplevelser, hvilket fungerer som en samlet vurdering af, hvad en oplevelse 
bør indeholde. Efter dette afsnit bliver en femte og helt ny økonomisk dimension præsenteret. I 
forlængelse af dette afsnit bliver der inddraget yderlig to afsnit om henholdsvis image og pris. Dette 
muliggør den afsluttende diskussion om forskellene imellem marketing og branding overfor 
oplevelsesøkonomisk teori. Denne diskussion har både til formål at belyse forskellene imellem de 
forskellige teorier og samtidig skabe et udgangspunkt for analysen i kapitel 7. 
 
                                                 
70 Kundens oplevelse i oplevelsesrummet er bestemt af de faktorer, der er inden for denne. Eksempelvis vil sædets 
blødhed, køernes længde, barens udbud osv. påvirke hvilken oplevelse man får, når man går i teatret. Det er dermed 
ikke kun selve teateropførelsen, der spiller ind. Det er specielt de begrænsninger man støder på, når man er i 
oplevelsesrummet, man bør fokusere på og gøre fordelagtige for kunderne. 
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6.1.2 Oplevelses typer 
For at forstå hvad en oplevelse er, har vi valgt at præsentere Pine og Gilmores opdeling af 
oplevelsestyper. 
 Pine og Gilmore understreger, at selvom mange af de konstruerede oplevelser i dag 
kommer fra underholdningsindustrien, så betyder det ikke, at man bare skal tilføje et 
underholdningselement til et eksisterende produkt, da dette ikke dækker over alle aspekterne inden 
for oplevelse. Dette skyldes, at en oplevelse kan involvere gæsterne og bidrage på mange 
forskellige måder og ikke kun igennem underholdning.  
 
Figur 6.2 Oplevelsers fire aspekter 
 
Kilde: Pine og Gilmore 1999:30 
 
I forhold til figuren ovenfor kan en oplevelse involvere gæsterne i flere dimensioner.   
Dette kan være inden for graden af deltagelse (horisontalt), hvor den passive dimension 
repræsenterer oplevelser og kunden bare er tilskuer, som f.eks. ved koncerter, og den aktive 
dimension repræsenterer oplevelser, hvor man selv påvirker oplevelsen, som f.eks. når man står på 
ski.   
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 Den anden dimension (vertikal) beskriver, hvilken type af forbindelser eller forhold, 
der igennem omgivelserne, forbinder kunderne med oplevelsen. Ved absorbering stjæler oplevelsen 
folks opmærksomhed ved at bringe oplevelsen ind i hovedet på dem. Den diametrale modsætning til 
absorbering er immersion (deltagelse/betagelse), hvor man fysisk eller virtuelt er en del af 
oplevelsen71. De fire områder i figuren beskrives herunder. 
 
Underholdning (Entertainment) – Ved underholdning behøver publikum ikke at være aktive72.  
Uddannelse (Educational) – Gæsten absorberer oplevelsen på samme måde som ved 
underholdning, men er aktiv, fordi man er nødt til at deltage, hvis man skal lære noget.  
Æstetik (Esthetic) – Gæsten er en del af omgivelserne og temaet, men har ikke mulighed for at 
påvirke resultatet.  
Eskapisme (Escapist) – Gæsten er en del af oplevelsen og er aktiv. Gæsten er derfor en vigtig del 
af oplevelsen og har mulighed for at påvirke den73 (Pine og Gilmore 1999:32ff). 
 
Pine og Gilmore argumenterer for, at de bedste oplevelser indeholder elementer fra alle fire 
aspekter, og at man derfor bør stræbe efter at bruge dele fra alle fire aspekter når en oplevelse 
designes. Forhold omkring oplevelsestyper vil blive belyst yderligere senere i kapitlet. 
6.2 Kunden 
For at kunne præcisere hvad en oplevelse bør indeholde, er det nødvendigt at forstå, hvad kundens 
rolle er, og hvordan han/hun reagerer.  
 Ifølge oplevelsesøkonomisk teori har kunden to roller. Både igennem deres rolle som 
forbruger og igennem deres indflydelse på andre kunders oplevelse. I dette afsnit behandler vi kun 
forbrugerens rolle som kunde og venter med at beskrive forbrugerens indflydelse på andres 
oplevelse til i afsnittet om andre kunder. Afsnittet starter med en gennemgang af kunden som 
efterspørger af oplevelser. Derefter følger der en gennemgang af hvilke faktorer, der er 
determinerende for, om kunden finder oplevelsen interessant og positiv. 
                                                 
71 Groft sagt kan man sige, at denne dimension beskriver om oplevelsen foregår oppe i ens hoved, eller om man fysisk 
er en del den. 
72 Næsten alle oplevelser har som minimum korte øjeblikke, hvor publikum/gæsterne bliver underholdt. 
73 Pine og Gilmore skriver, at tidligere kunne man sige ”du har læst bogen, nu kan du gå ind og se filmen” (passiv 
deltagelse), hvor det i dag er ”du har set filmen, nu kan du opleve forlystelsen” (aktiv deltagelse) (Pine og Gilmore 
1999:33f). 
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6.2.1 Efterspørgsel efter oplevelser 
Når man skal anskue baggrunden for, at kunden efterspørger oplevelser, er Mihaly 
Csikszentmihalyis74 flow-teori, anvendelig. Den fortæller om mennesket psykiske behov for flow 
og ifølge denne teori, søger det moderne menneske flow. Dette vil sige, at man søger optimale 
oplevelser, som giver mening for en selv. Csikszentmihalyi definerer flow som: ”tidspunkter hvor 
vi føler at vi har kontrol over vores egne handlinger; vi føler en glæde, som bliver et landemærke i 
vores erindring for hvad livet burde være” (Sundbo 2005:5). 
 Dette kan eksempelvis ske igennem sport, hobbyer, kunst eller spil. Flow giver en 
mening med tilværelsen, som man selv definerer. Det kan være elementer, der er 
forståelsesudvidende og retningsbestemt, og som kan medføre en social mening. 
 
Mossberg bruger begrebet ekstraordinær oplevelse om den optimale form for oplevelse, og bruger 
en definition af Magnus Söderlund75, som ved hjælp af flow-teorien er kommet frem til: 
”…att optimala upplevelser är”... en känsla av att ens förmåga räcker till för att klara 
av den utmaning man står inför, att man befinner sig i ett målinriktat handlingssystem 
styrt av regler som ger besked om hur man klarar sig. Koncentrationen är så intensiv 
att uppmärksomheten inte räcker till för ovidkommande saker. Medvetenheden om det 
egna jaget försvinner och tidsuppfattningen förvrängs”. ” (Mossberg 2003:22)76 
 
Hvis man skal opfylde kundens behov, kræver det viden om, hvordan man opfylder behovet. Derfor 
vil kundens involvering både følelsesmæssigt og fysisk blive gennemgået herunder. Derefter vil de 
sociale relationer blive belyst. 
                                                 
74 Professor i Psykologi ved Claremont Graduate University i Claremont, Californien.  
75 Fra Handelshögskolan i Stockholm 
76 Mossberg mener, at en positiv ekstraordinær oplevelse omfatter 6 emner (Mossberg 2003:27): 
1. En ekstraordinær oplevelse er en aktiv, dynamisk proces. 
2. Processen har ofte en stærk social dimension 
3. Mening og følelse af glæde er integrerede komponenter 
4. Absorbering og personlig kontrol giver engagement. 
5. Processen er kontekstafhængig, uvis og forbindes med noget nyt. 
6. En oplevelse er altid sammenflettet med livs tilfredsstillelse. (Mossberg 2003:27) 
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6.2.2 Kundens deltagelse, absorbering og engagement. 
Hvad kunden får ud af en oplevelse, er ifølge Mossberg afhængig af tre faktorer: Graden af 
deltagelse, absorbering og engagement. Følgende afsnit vil derfor beskrive disse forhold, og hvad 
der dertil hører. 
6.2.2.1 Deltagelse og absorbering  
Ifølge Pine og Gilmore er graden af kundedeltagelse og absorbering afhængig af oplevelsestypen. 
Derfor har Mossberg inddelt dem i to kategorier ud fra, om kunden blot er opmærksom på 
oplevelsen eller en aktiv del af den. 
 
Tabel 6.2 Grad af kundemedvirken og mulighed for at påvirke resultatet ved forskellige oplevelser 
 
Kilde: Mossberg 2003:54 
 
En kunde, som er medproducent, vil gå ind i oplevelsen, og på den måde få mere ud af oplevelsen, 
end en kunde der blot er tilskuer, og hvor oplevelsen går ind i kunden. Mossberg mener, at man 
opnår et tættere forhold til virksomheden ved den første type oplevelser, da man er medproducent. 
Endvidere vil dette øge sandsynligheden for, at kunden kommer tilbage igen77 (Mossberg 2003:57). 
                                                 
77 Kunder som medarbejdere er derfor en god ide, da kunderne får et tættere forhold til produktet og fordi de kan være 
med til at gøre produktet bedre igennem idéer og lignende. 
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Samtidig vil oplevelsen få en større indvirkning på glæden og nytten af oplevelsen (jf. Flow-
teorien). 
6.2.2.2 Engagement  
Mossberg peger på, at engagement er bestemt af tre faktorer (oversat fra Mossberg 2003:60): 
1. Interesse – hvor tiltalende opfattes tilbuddet af kunden. 
2. Glæde – hvor behageligt opfattes tilbuddet. 
3. Situationen – hvilken situation befinder kunden sig i. 
 
Graden af interesse er influeret af de individuelle karakteristika, og graden af glæde bygger på 
personlige fortolkninger, som kan kobles sammen med interesse. Derfor påpeger Mossberg, at man 
skal tage højde for personlige faktorer, produktet og situationen for at forstå, hvad der bestemmer 
kundens engagement. 
 
Personlige faktorer 
Mossberg skriver, at engagement er en refleksion af graden af motivation i forbindelse med forbrug. 
Motivationen til et forbrug opstår, når en person føler, at der er et behov. Disse behov kan deles ind 
i to overordnede kategorier. Den ene kategori er den nytteorienterede, hvor forbruget er en 
funktionel handling. Den anden kategori er den nydelses/oplevelses-orienterede, hvor forbruget er 
en nydelsesmæssig handling. Ved mange købsbeslutninger er både de nytteorienterede og 
oplevelsesorienterede forhold en del af overvejelsen.  
 
Mossberg arbejder videre med dette, ved at opstille fire karakteristika omkring det moderne 
menneskes handlinger og valg, der i denne forbindelse er relevante under udviklingen og 
markedsføringen af produkter (Mossberg 2003:62f). 
 
• Man vil gerne overskygge de andre og være centrum for opmærksomhed. Derfor bliver der 
brugt mange penge på designertøj. 
• Man vil gerne have selvkontrol og ændrer derfor sin opførsel efter, hvad der forventes i de 
sociale grupper, man er en del af.  
• Man drømmer om oplevelser og produkter man gerne vil have. 
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• Man giver sig selv gaver.  
 
Produktfaktorer 
Omkring produktfaktorer anvender Mossberg tre niveauer af personers behov, lavt, mellem og højt, 
til at forklare hvad kunderne efterspørger. Det lave niveau er produkternes egenskaber, mellem 
niveau er produkternes ønskede formål og det højeste niveau er de bagvedliggende mål en person 
vil opnå med købet (Mossberg 2003:65). Alt efter hvilket behovsniveau en virksomhed vil ramme, 
skal producenten udvikle og markedsføre sit produkt på forskellige måder. 
 
Figur 6.3 Flow, en kombination af udfordring og evner 
 
Kilde: Mossberg 2003:66 
 
Mossberg bruger her Csikztenmihalyis flow teori78, til at forklare, hvad en optimal oplevelse er. 
Csikzentmihalyi mener, at det er meget vigtigt, at der er overensstemmelse mellem en persons evner 
og den udfordring vedkommende står overfor. Hvis personen føler, at udfordringen kræver mere 
end vedkommendes evner rækker til, vil der opstå en følelse af angst eller ubehag. Hvis der derimod 
er overensstemmelse mellem personens evner og udfordringen, giver det en følelse af glæde og evt. 
stolthed, når udfordringen er overstået (Mossberg 2003:66f). 
 
 
                                                 
78 På svensk oversættes flow til flöde. 
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Situationelle faktorer 
Mossberg definerer situationelle faktorer på følgende måde:  
”...all those factors particular to a time and place of observation which do not follow 
from a knowledge of personal (intra-individual) and stimulus (choice criteria) 
attributes and which have a demonstrable and systematic effect on current 
behaviour.”79 (Mossberg 2003:67f). 
 
Mossberg argumenterer for, at ud over Pine og Gilmores to dimensioner omkring oplevelsers 
indhold, skal det tidsmæssige perspektiv også tages med (Mossberg 2003:72). Derfor bør man 
fokusere på, hvad virksomheden kan gøre for at løse problemerne forbundet med denne dimension. 
Det tidsmæssige perspektiv, i forbindelse med et servicemøde, medfører, at man snakker om før, 
under og efter servicen. På samme måde bør man også inden for oplevelsesøkonomien tale om før 
oplevelsen, under oplevelsen og efter oplevelsen. 
 
• Før oplevelsen - Hvad skal man gøre, før oplevelsen bliver mulig. F.eks. få børnene passet, 
købe ting til oplevelsen og lignende. 
• Oplevelsen – Påvirkes af alt fra oplevelsesrummet, til personale og kunder. 
• Efter oplevelsen - Faktorer som souvenirs eller andre minder, der gør oplevelsen 
mindeværdig.  
6.3 Andre kunder 
Ved normale services vil man som udgangspunkt undgå de services, hvor køerne er for lange og der 
er for mange mennesker. Men ved oplevelser er dette ikke altid tilfældet, da man ønsker at være 
sammen med mennesker, og det optimale kan være mange andre kunder og korte køer. Paradokset 
omkring andre kunder og deres rolle vil blive beskrevet i følgende afsnit. 
6.3.1 Behov for socialt følgeskab og samhørighed 
Andre kunder kan enten forstærke eller mindske kundens tilfredsstillelse og opfattelse af kvalitet 
(Mossberg 2003:144). Hvis kunderne er meget forskellige, kan der opstå problemer, men hvis de 
passer bedre sammen, kan de bedre stimulere hinanden, og oplevelsen kan blive forstærket. Derfor 
                                                 
79 F.eks. kan de situationelle faktorer i forbindelse med at drikke en kop kaffe være meget forskellige, alt efter hvor det 
gøres. Hvis det er på arbejdet, kan der være stressede omgivelser, mange personer, målet er at få noget koffein osv. Hvis 
det er der hjemme, kan det være i rolige omgivelser, med få personer og målet er måske at nyde en god kop kaffe for 
smagsoplevelsens skyld.   
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er det vigtigt, at virksomheden søger at inddele kunderne, så de passer sammen inden for 
eksempelvis alder, opførsel eller køn (Mossberg 2003:144). Dette stemmer overens med Hollensens 
teori om segmenteringen af et marked. (jf. afsnit 5.3) 
6.3.2 Oplevelser og ”mund-til-mund”-overlevering 
En samtale imellem venner kan indeholde anbefalinger af rejser, restaurantbesøg og andre 
oplevelser. Dette kaldes inden for markedsføringslitteratur for word-of-mouth80. Grunden til, at det 
ofte er oplevelser som venner taler om, er fordi der er forbundet en stor del følelser i konsumtionen 
af disse (Mossberg 2003:148). Fordelen ved ”mund-til-mund”-overlevering er, at potentielle kunder 
får information omkring produktet igennem deres venner og ikke fra traditionel markedsføring, som 
de ikke anser for at være lige så pålidelig en kilde.  
6.3.3 Paradokset omkring ønsket om mange kunder 
I forbindelse med langt de fleste oplevelser er det vigtigt for kunderne, at der mange andre kunder. 
Problemet er, at de samtidig ikke vil stå i kø eller opleve lange ventetider. Man kan sige, at grænsen 
er nået, når antallet af mennesker opleves som noget negativt. Grunden til, at køer og ventetid 
frygtes, er fordi vi i dag ser på tid, ligesom vi ser på penge. Tid kan bruges, spares og spildes 
(Mossberg 2003:152). Ventetiden og opfattelsen af den kan, ifølge Mossberg, minimeres. Metoden 
til dette er sammenfattet i understående tabel. 
 
Tabel 6.3 Strategier til at reducere kundens faktiske og opfattede ventetid 
Måder at ændre oplevelsesrummet  
og layoutet 
Måder at ændre kundernes opfattelse af 
vente-tider 
Forandre layout Beskæftige kunderne 
Kontrollere hvor mange kunder der er i 
oplevelsesrummet samtidig 
Anvende skilte og personale der underholder 
ventende kunder. 
Organisere køerne  
Ansætte og uddanne mere personale  
Installere et reservationssystem  
Kø-segmentere   
Kilde: Oversat fra Mossberg 2003:159 
                                                 
80 Vi anvender i den resterende del af opgaven udtrykket ”mund-til-mund”, som er en oversættelse af word-of-mouth. 
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6.4 Personalet 
Personalet spiller, på samme måde som kunderne, en central rolle for den samlede oplevelse. Det er 
derfor essentielt at forstå og tage højde for denne gruppes indvirkning. Til at forklare personalets 
rolle bruger Mossberg den socialkonstruktivistiske tilgang81. Kendetegnet for denne tilgang er, at 
drama anvendes som metafor, hvorved servicemødet betragtes som en forestilling. Mossberg 
understreger, at denne tilgang vil være naturlig inden for alle servicemøder, hvor der er et fysisk 
møde imellem personale og kunder (Mossberg 2003:85). 
Grundlæggende består teorien i en opdeling af fire teatralske komponenter:  
1. Skuespillerne – personalet 
2. Tilskuerne – kunderne 
3. Opstillingen – scenen eller omgivelserne 
4. Forestillingen – det opførende eller skabende 
 
Samtidig anvendes begreberne ”front stage” og ”back stage” til at forklare personalets 
(skuespillernes) roller, alt efter om de er i kontakt med kunderne (publikum) front stage, eller er 
uden for kundernes synsvidde back stage. 
 Pine og Gilmore tager skridtet videre og benyttet denne metafor som retningslinje for, 
hvordan man bør gøre. Således bliver alle møder mellem kunderne og personalet betragtet som en 
del af forestillingen og bør derfor være planlagt og ikke falde udenfor forestillingens samlede tema 
(Mossberg 2003:87). 
6.5 Gensidig afhængighed og kontrol 
Eftersom en oplevelse sker igennem en interaktion imellem kunder, personale og omgivelser, er det 
relevant at se på, hvilke rolle personalet og kunderne har overfor hinanden. Inden for dette område 
er graden af kontrol til henholdsvis kunderne og personalet vigtig. Hvis man giver den ene gruppe 
øget kontrol, vil den anden miste kontrol. 
                                                 
81 Der findes også den perceptionspsykologiske tilgang, der adskiller individet og dets tanker. I forbindelse med et 
servicemøde snakker man om den forskel, der er mellem kundens forventninger og kundens egentlige erfaringer med 
tjenesten. Dette kaldes for ”gap”. Problemet med at bruge denne tilgang til måling i forbindelse med oplevelser er, at 
kunderne ofte ikke har klare forventninger om, hvad oplevelsen går ud på. Kundens forventninger vil derfor ikke være 
en så relevant faktor. Men man kan godt bruge metoden til at måle kundens erfaring med oplevelsen, altså hvordan 
kunden følte den var. 
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6.5.1 Den gensidige afhængighed 
Idet både personale og kunder bliver påvirket af de handlinger, den anden gruppe udfører, kan der 
argumenteres for, at de er gensidigt afhængige. Dette fører til, at man i forbindelse med et 
servicemøde kan bruge interdependens teori, der er en generel teori omkring sociale relationer. 
Grundlæggende anskuer den de fordele, der kommer ud af fælles handlinger, fratrukket de 
omkostninger handlingen har kostet (Mossberg 2003:94). Under omkostninger kan nævnes forhold 
som ubekvemmelighed, finansielle tab og forlegenhed. For, at kunderne skal få så meget positivt ud 
af et servicemøde som muligt, er det derfor relevant at undersøge, hvad der kan gøres, for at 
kunderne har så få omkostninger som muligt, når de interagerer med personalet og de andre kunder. 
Gevinsten skal være stor og omkostninger få. 
 Situationen spiller desuden ind på interaktionen imellem personale og kunder, og er 
defineret ud fra personalets opførsel og kundernes feedback. Det er således igennem interaktionen, 
at situationen bestemmes. Man kan derfor anskue interaktionen som en cirkel af årsager og effekter. 
Hvis man skal se på interaktionen ud fra personalets synspunkt, vil man først vurdere, hvilken 
kunde der er tale om. Dernæst skal man beslutte, hvordan der skal ageres og derefter aflæse 
kundens reaktion. Afslutningsvis revurderes kunden, ud fra den indsamlede viden, hvilket fører til, 
at handlingsmønstret går i ring (Mossberg 2003:95). 
6.5.2 Kontrol 
Kundens følelse af kontrol, er med til at gøre oplevelsen bedre. Hvis kunden føler, at han/hun ikke 
har kontrol over situationen, kan det give anledning til ubehag. På samme måde bliver personalet 
gladere og får mere overskud til kunderne, når de føler de har situationen under kontrol (Mossberg 
2003:98). Det er således en balancegang, at få personalet til at føle de har nok kontrol til, at de yder 
den rette service, og at kunden føler, at de har nok kontrol til at få glæde ud af oplevelsen. Der er en 
række måder, hvorpå man kan øge henholdsvis personalets og kundernes grad af kontrol. Disse 
punkter er gennemgået herunder (Mossberg 2003:99f). 
 
Strategier til at øge personalets kontrol: 
 
• Fysisk kontrol - I forbindelse med oplevelser har producenten altid en vis grad af kontrol 
over det fysiske, men der er nogle fysiske forhold, som producenten ikke har kontrol over, 
da de er bestemt uden producentens indflydelse. Når de fysiske forhold designes, kan det 
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være en god ide at sørge for, at personalet får kontrol over oplevelsen ved eksempelvis at 
styre, hvad kunderne kan se eller på anden måde øge personalets muligheder for kontrol82 
(Mossberg 2003:99). 
• Kontrol igennem lederskab - Personalet kan tage kontrol igennem en stor viden omkring det 
de arbejder med. Eksempelvis kan en tjener påvirke restaurantgængernes valg af vin, hvis 
han ved meget om vin, kan han evt. anbefale en specifik vin til maden. 
• Kontrol igennem belønning - Man kan give kunderne en kop kafe eller lignende for, at 
ventetiden ikke skal opfattes som lang. På samme måde kan belønninger mindske 
frustrationer over negative ting ved en oplevelse. 
• Oplæring af kunden - Hvis det forlanges af kunden, at han/hun selv skal udføre et stykke 
arbejde, er det nødvendigt at oplære vedkommende således, at han/hun er i stand til at 
udføre arbejdet. På denne måde bliver kundens reaktioner mere forudsigelige (Mossberg 
2003:98f). 
 
Strategier til at øge kundens kontrol: 
Kunden kan opnå øget kontrol på følgende måder: 
 
• Handlingsmæssig kontrol - Hvis der er flere valgmuligheder, vil kunden føle en højere grad 
af kontrol, selvom valgmulighederne ikke overordnet ændrer tjenesten, men kun ændrer 
enkelte dele af den.  
• Kognitiv kontrol - Det er ikke sikkert, at kunden har valgmuligheder og dermed kontrol, 
men kunden kan have en kognitiv kontrol. Dette opnår han/hun igennem en klarhed omkring 
handlingsforløbet, som bevirker, at risikoen for at kunden ikke føler, at han/hun ikke har 
situationen under kontrol mindskes (Mossberg 2003:100). 
 
                                                 
82 Dette kan man se på restauranter, hvor kunderne sidder ned og personalet står op, hvilket giver dem bedre mulighed 
for at kontrollere situationen. 
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Figur 6.4 Ændring af kompetenceniveau ved hjælp af medhjælpere 
 
Kilde: Mossberg 2003:102 
 
Ved hjælp fra personale og/eller andre kunder kan man samlet opnå større evner/kompetencer, 
hvilket muliggør, at udfordringen kan blive større uden at virke uoverkommelig. Dermed undgår 
man, at kunden bliver frustreret eller kommer til skade. Endvidere vil der være en større 
sandsynlighed for, at det lykkes kunden at overkomme udfordringen (Mossberg 2003:101). Ud fra 
figuren kan dette anskues på følgende måde. En kunde uden hjælp eller vejledning har 
kompetenceniveauet B, og efter en vejledning/hjælp opnår kunden kompetenceniveauet C. 
Oplevelsen går her fra at være et ”ikke eventyr”, fordi udfordringen er for stor, til det ”ultimative 
eventyr”, hvor kompetenceniveauet er optimalt i forhold til udfordringsniveauet. 
6.6 Giv kunderne øget ansvar 
Kunderne kan anskues som delvist ansatte, da de er medproducenter, eller som ressourcer til 
oplevelsen. Dette gør, at kunderne, i kraft af deres medproduktion, kan påvirke oplevelsen og 
dermed få en større følelse af kontrol og glæde. Man kan sige, at kunderne går fra at være publikum 
til at være en del af opstillingen. Ved at give kunderne mere ansvar, vil de opleve en større grad af 
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kontrol og glæde ved oplevelsen. Derfor er det vigtigt at forstå metoden til at give kunderne mere 
ansvar. 
 Man kan give kunderne mere ansvar ved at give dem information omkring, hvordan 
stedet fungerer og dermed muliggøre, at kunden selv kan stå for nogle af opgaverne. På den måde 
opnår kunderne kundskab om virksomheden, hvilket skaber mulighed for øget ansvar og 
bemyndigelse til kunderne.   
 Det er en fordel at give både sine kunder og sine ansatte ansvar og bemyndigelse. 
Dette beskrives under de fire hovedforhold, der er beskrevet herunder (frit oversat fra Mossberg 
2003:105). 
 
1. Information omkring virksomhedsforhold: 
• Personalet ved altid, hvordan virksomheden klarer sig. 
• Kunden har adgang til megen information omkring virksomheden, og virksomheden lytter 
til kunden. 
 
2. Fordele ud fra virksomhedens situation: 
• Personalets fordele kan være personalegoder og aktieoptioner. 
• Kundens fordele kan være en samhørighedsfølelse og øget bekvemmelighed i servicemødet. 
 
3. Viden om virksomhedens arbejdsgange/opgaver/muligheder gør, at: 
• Personalet kan få mere problemløsende opgaver. 
• Kunden kan hjælpe sig selv og derved motiveres. 
 
4. Magt omkring arbejdsgange og virksomhedens ledelse: 
• Personalet kan aktivt deltage i kvalitetsarbejde. 
• Kunden får valgmuligheder omkring fleksibilitet, produktdesign, kommunikation og 
distribution. 
6.7 Oplevelsesrummet 
Den sidste faktor, der spiller ind på oplevelsens indhold og kundernes opfattelse af den, er 
oplevelsesrummet. Oplevelsesrummet er det, der på engelsk hedder ”servicescape”. Det indebærer 
alle de forhold, der spiller ind på kundens og personalets tilfredsstillelse og handlinger. Det er 
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således både eksterne faktorer som landskab, parkering osv. og interne faktorer som design, 
udsmykning osv.83 (Mossberg 2003:110). Det er vigtigt at forstå, at det er det samlede billede, man 
skal tage højde for og ikke bare de interne faktorer. 
 Inden for markedsføring er det en fordel, hvis oplevelsesrummet udsender de samme 
signaler som markedsføringen. På denne måde kan man bruge oplevelsesrummet til at tiltrække de 
rigtige kunder eller differentiere sig fra konkurrenterne (Mossberg 2003:121). Det er specielt inden 
for image, at det er vigtigt, da oplevelsesrummet kan være en vigtig del af virksomheden image.  
6.7.1 Oplevelsesrummet og aktørerne 
 
Figur 6.5 Oplevelsesrummet: omgivelsernes indvirkning på personale og kunder 
 
Kilde: Mossberg 2003:132 
  
Ud fra ovenstående figur, kan de fysiske omgivelser opdeles i tre forhold, der alle spiller ind på 
opfattelsen af oplevelsesrummet. Forholdenes påvirkning vil blive beskrevet nedenfor igennem 
henholdsvis kognitive reaktioner, følelsesmæssige reaktioner og fysiske reaktioner. 
  
Kognitive reaktioner på oplevelsesrummet: 
Oplevelsesrummet påvirkes af opfattelsen af det og dets indhold. 
                                                 
83 Man taler også om oplevelsesområder, der indeholder flere forskellige oplevelser og services. F.eks. et skiområde 
hvor der er mulighed for at spise, stå på ski osv. 
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• Rumlig situation – Hvis et menneske ikke føler, at der er en klarhed omkring et rum, vil der 
opstå en følelse af usikkerhed. Derfor er det vigtigt, at rummet alle steder er designet ud fra 
det overordnede tema og altid følger det. 
• Arkitektur – Arkitekturen er central i forbindelse med at kunne kommunikere et homogent 
budskab ud til kunderne. Hvis ikke arkitekturen er i orden, vil det ikke være muligt at skabe 
en klarhed omkring oplevelsesrummet (Mossberg 2003:133f). 
 
Følelsesmæssige reaktioner på oplevelsesrummet. 
Oplevelsesrummet fremkalder forskellige følelser. Dette kan være både positive og negative 
følelser. Man skal desuden være opmærksom på følgende faktorer(Mossberg 2003:134ff): 
• Musik – Studier har vist, at musik påvirker menneskers følelser og nogle mener, at kunders 
købelyst kan påvirkes igennem dette.  
• Lys og farve – Svag belysning skaber eksempelvis ro og hygge. Farvevalg på vægge kan 
påvirke stemningen, men også anvendes til at skabe opmærksomhed omkring hele 
oplevelsen eller dele af den. Den kan endvidere bruges til at kommunikere ud, hvilken type 
oplevelse man har med at gøre. 
 
Fysiske reaktioner på oplevelsesrummet. 
For meget larm kan give hovedpine. For meget varme kan skabe ubehag. For lange køer kan gøre os 
trætte. Derfor skal man fokusere på følgende: 
• Bekvemmelighed – Hvis det ikke er bekvemmeligt, bliver kunderne ikke i ret lang tid ad 
gangen. Det kan f.eks. være problemer med køer, der skaber ubekvemmelighed. 
• Lugt – Ved dårlig lugt vil kunden opleve ubehag og ikke blive så længe. Lugt kan desuden 
anvendes til at adskille sig fra konkurrenterne (Mossberg 2003:138). 
6.8 Design af oplevelser 
For at give et indblik i, hvordan oplevelser kan og bør designes, vil vi i det følgende afsnit 
gennemgå en række forhold, der skal tages hensyn til og nogle konkrete metoder man kan anvende 
ved skabelsen af oplevelser. 
På grund af kundernes reaktioner på oplevelsesrummet mener Pine og Gilmore, at følgende 
spørgsmål skal medtages i betragtningen, når en oplevelse skal designes: 
Roskilde Festivalen i oplevelsesøkonomien 
- er festivalen klar til den konkurrence og de krav oplevelsesøkonomien medfører? 
 
 
 111 
• ”What can be done to improve the esthetics of the experience? The esthetics are what make 
your guest want to come in, sit down, and hang out. Think about what you can do to make 
the enviroment more inviting, interesting, or comfortable. You want to create an atmosphere 
in wich your guests feel free ”to be”.” 
• ”Once there, what should your guests do? The escapist aspect of an experience draws your 
guests further, immersing them in activities. Focus on what you should encourage guests ”to 
do” if they are to become active participants in the experience.” 
• “The educational aspect of an experience, like the escapist, is essentially active. Learning, 
as it is now largely understood, requires the full participation of the learner. What do you 
want your guests ”to learn” from the experience? What information or activities will help to 
engage them in the exploration of knowledge and skills?” 
• “Entertainment, like esthetics, is a passive aspect of an experience. When your guests are 
entertained, they’re not really doing anything but responding to (enjoying, laughing at, etc.) 
the experience. Professional speakers lace their speeches with jokes to hold the attention of 
their audience, to get them to listen to the ideas. What can you do by the way of 
entertainment to get your guests ”to stay”? How can you make the experience more fun and 
more enjoyable?” (alle punkter er fra Pine og Gilmore 1999:39f). 
 
Oplevelsen skal indeholde et tema, og det er centralt, at oplevelsen er bygget op omkring det og 
holder sig til det.84 Når temaet er bestemt, skal der fokuseres på de indtryk gæsterne får. Udbyderen 
skal finde ud af, hvilke indtryk gæsterne skal tage med hjem. Indtrykkene kan eksempelvis 
omhandle tidsperspektiv, sted, teknologi, autentisk/uautentisk og størrelse. Målet for oplevelsen 
skal være at give et uudsletteligt indtryk. Til at give et harmoniseret indtryk af oplevelsen benyttes 
små vink, der tilsammen udgør oplevelsens helhedsindtryk. Ingen af vinkene må stå i kontrast til det 
overordnede tema, da hvert enkelt vink skal være positivt og repræsentere oplevelsens tema og type. 
Der er forskel på, hvilke indtryk der bør gives til gæsterne alt efter typen af oplevelse. 
 For at undgå de negative vink, skal alle elementer, der ikke har noget med temaet at 
gøre, fjernes. Dette kan både være arkitektur, der ikke passer ind i temaet, eller medarbejdere der 
                                                 
84 Temaet skal ændre gæstens opfattelse af virkeligheden. Dette kan enten ske ved, at temaet er noget historisk, noget 
geografisk eller lignende. De bedste oplevelser har temaer, der fuldstændig ændrer ens virkelighed ved at påvirke 
oplevelsen af sted, tid og situation. Betagende oplevelser integrerer sted, tid og situation i en sammenhængende hele. 
Temaet forstærkes ved at skabe flere steder inde i stedet. Eksempelvis kan en restaurant med skov som tema have 
forskellige skovområder inde i restauranten. Temaet bør passe til den type virksomhed, den er designet til (Pine og 
Gilmore 1999:50ff). 
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ikke må falde ud af deres rolle, så længe de er en del af oplevelsen. Hvis der er for mange tilfældige 
vink, kan det ødelægge oplevelsen (Pine og Gilmore 1999:56). 
 For at de indtryk gæsterne har fået fra oplevelsen skal vare længe, er det en god ide at 
give gæsterne mulighed for at tage mindeværdige ting med hjem. Dette kan enten være fra en 
souvenirforretning, hvor man kan købe T-shirts, krus eller lignende genstande, eller det kan være 
ting, der bliver brugt i oplevelsen, som gæsten selv gør personlig. En tredje måde dette kan 
operationaliseres på er at forære nogle mindeværdige ting væk, der ikke er personlige, men som 
giver et minde om oplevelsen. En sidste måde er, at virksomheden bag oplevelsen gør tingene 
personlige, ved f.eks. at sætte gæstens billede på en souvenir.85 
 Ud over at sikre sig, at temaet altid bliver overholdt, er det desuden vigtigt at tage 
højde for alle menneskets fem sanser, når en oplevelse designes eller forbedres, da man ikke kun 
oplever ved syn eller hørelse, men også ved føle-, lugte- og smagssansen. Det mest optimale er at 
tilgodese alle fem sanser.  
6.8.1 Massetilpasning 
Da kunden gerne vil føle en grad af kontrol og glæde, er det vigtigt at udøve god service overfor 
sine kunder. Dette gøres ved at undgå at standardisere den behandling eller produkt kunderne får og 
dermed gøre oplevelsen personlig. Stikordet er, at servicen/mulighederne skal være tilpasset til hver 
enkelt kunde, og servicen skal derfor svare til det kunden ønsker, hverken mere eller mindre.  
 For at forklare vigtigheden af netop dette område, bruger Pine og Gilmore deres figur 
over den økonomiske trappe. 
 
                                                 
85 Grunden til, at mindeværdige ting spiller en vigtig rolle, er ikke kun fordi gæsterne gerne vil have noget som minde, 
omkring den oplevelse de har haft, men også fordi de kan bruges til at vise andre, hvad man har lavet, eller for at skabe 
misundelse. 
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Figur 6.6 Den økonomiske trappe 
 
Kilde: Pine og Gilmore 1999:72 
 
Hvis en virksomhed f.eks. standardiserer deres fremgangsmåde for kundeafdelingen, bliver deres 
service til en form for standardiseret vare (commodization), hvor det kun er prisen, der kan 
konkurreres på. På samme måde bliver varer automatisk til en service, hvis den tilpasses brugerens 
behov (customization) (Pine & Gilmore 1999:72f).  
 Denne tilpasning kan være omfangsrig. Pine og Gilmore kalder dette for ”mass 
customization”. Med dette menes det, at det er standardiserede procedurer eller varer, der tilpasses 
til kundens behov. For at denne type tilpasning skal være succesfuld, er det nødvendigt at tilpasse 
mulighederne ud fra kundernes behov, og derved gøre kunderne i stand til at træffe de rigtige valg, 
ved at informere dem tilstrækkeligt omkring produkterne. Massetilpasning handler ikke om at være 
alt for alle, men om at give kunderne præcis det de vil have og ikke mere eller mindre (Hollensen 
2003:156)86. 
                                                 
86 Når en kunde køber en masseproduceret vare, service eller oplevelse, er det ud fra en vurdering af fordele og ulemper 
ved det specifikke produkt (jfr. afsnit 5.4.1). Kunden er meget sjældent interesseret i alle tingene i produktet, men 
tolererer dem, fordi resten af produktet passer tilstrækkeligt. På denne måde bruger virksomheden spildte kræfter på at 
producere dele af produktet, der i bedste fald er overflødige og i værste fald gør produktet dårligere for den enkelte 
kunde.  
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6.8.2 Tilpasningsformer 
Den første type af tilpasning, er den samarbejdende tilpasning87, hvor kunden hjælpes til at træffe 
de rigtige valg, og hvor produktet designes ud fra de valg kunden træffer88 (Pine og Gilmore 
1999:86). 
 
”Collaborative customizers work with individual customers to change first the representation of the 
product and then, once the customer figures out his true needs, the product itself.” (Pine og 
Gilmore 1999:88). 
 
Den anden type er den afpassende tilpasning89, hvor kunden hjælpes til at finde den rigtige 
konfiguration. Kunden ændrer ikke ved selve produktet, men vælger ud fra en række færdige 
elementer, den konfiguration der ønskes. 
 Den tredje type er kosmetisk tilpasning90, hvor selve produktet ikke tilpasses kunden, 
men hvor emballagen bliver tilpasset til hver enkelt kunde, afleveret efter kundens ønsker eller gjort 
personlig på andre måder. Kunden opfatter produktet som tilpasset specielt til ham/hende selv. 
 Den sidste type er den gennemsigtige tilpasning91, hvor kunderne slipper for at 
udføre den samme opgave eller udfylde den samme information igen og igen, da dette bliver gjort 
for kunden, uden at kunden er klar over det.92  
 Hvilken type tilpasning man bør benytte sig af, afhænger fuldstændigt af produktet og 
situationen. Fordelen ved at tilpasse sit produkt er, at det bliver en ny økonomisk type og dermed 
stiger i værdi både økonomisk og for kunderne. 
 
Albert Boswijk mfl. tilføjer til de ovenfor nævnte designprincipper, det de kalder anden generations 
designprincipper. Omdrejningspunktet er ”co-creation”, altså fælles skabelse93. Selvom individet 
                                                 
87 Collaborative Customization 
88 Denne type tilpasning bruges i situationer, hvor kunder står med svære og multidimensionelle valg. Dette kan f.eks. 
være en brillebutik, der guider kunderne igennem valget af briller, ved hjælp af et program, der kan generere et par 
briller, ud fra kundens ønsker, og hvor brillen, kunden og personalet kommer frem til, kan laves bagefter. 
89 Adaptive Customization 
90 Cosmetic Customization 
91 Transparent Customization 
92 Denne tilpasning kan eksempelvis bruges på et hotel, hvor kundens ønsker bliver gemt og man derfor kan forudsige 
hvad kunden ønsker, næste gang vedkommende gæster hotellet. 
93 Ifølge deres teori der tager udgangspunkt i den individuelles ønsker, motiver og skjulte programmering og læring, er 
de fundamentale principper for at skabe en meningsfuld oplevelse, at (Boswijk mfl. 2006:3f): 
1. Individet oplever en individualiseret behandling, der betyder noget for ham eller hende. 
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selv kan bestemme, hvad det har lyst til, og hvordan det agere, kan man ikke forvente, at de ved 
præcis, hvad de ønsker, da de ikke er klar over, hvad de har brug for, hvis det ikke er blevet 
præsenteret for dem tidligere94 (Boswijk mfl. 2006:10). De forklarer videre, at det fælles for alle 
oplevelser er, at de har en høj grad af følelsesmæssig påvirkning, og at de indeholder elementer af at 
opleve noget nyt og give slip på gamle mønstre. Det er igennem vores oplevelser i livet, at vi får 
erfaring omkring livet, der leder videre til mening omkring livet. Erfaring får en til at ændre syn på 
sig selv og/eller verden omkring en (Boswijk mfl. 2006:2). 
 Udviklingen af oplevelser bør ske i samarbejde med kunden, da både kunden og 
udbyderen på denne måde får mere ud af deres arbejde. For at gøre dette, bruger Boswijk mfl., 
Prahalad og Ramaswamys DART princip (Boswijk mfl. 2006:10f): 
 
1. Dialog (Dialog). Forstået som interaktion, hvor princippet ”learning by sharing” gælder. 
2. Tilgængelighed (Access). Tilgængelighed skal opfattes som muligheden for hurtigt og let at 
få relevant information omkring produktet. 
3. Risiko vurdering (Risk assessment). Her forstået som den risiko forbrugeren tager. Vi er 
blevet vant til, at det kun er de positive ting om et produkt, der bliver videreformidlet. Når 
man laver produkter igennem fællesskabelse, skal også de negative ting oplyses. 
4. Gennemsigtighed (Transparency). Socialt ansvar og åbenhed er krav til moderne 
virksomheder. 
 
Der er således en række måder, hvorpå man kan tilpasse oplevelsen til kunden og dermed gøre den 
personlig for kunden. Dette er, som beskrevet ovenfor, meget vigtigt, hvis kunden skal opfatte 
oplevelsen som positiv og undgå, at oplevelsen bliver en for stor udfordring for kunden. 
6.9 Det sidste økonomiske stadie 
Et sidste argument for at tilpasse sin oplevelse til kunden er, at man ved at standardisere sin 
oplevelse, ifølge Pine og Gilmore, rykker oplevelsen et trin ned af den økonomiske trappe og 
                                                                                                                                                                  
2. Udbyderen fokuserer på at give mening hos den individuelle kunde, således at værditilblivelsen sker hos 
individet. 
3. Kunden skal ses som gæst og der skal derfor væren en imødekommende atmosfære. 
4. Bryd igennem forudfattede meninger. 
5. Tilblivelsen af en meningsfuld oplevelse sker i igennem interaktion med kunden og udbyderen. 
6. Vis respekt. 
 
94 Man var ikke klar over, at man kunne opnå glæde ved at se fjernsyn, før end man havde prøvet det. 
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derved bliver oplevelsen til en service (Pine og Gilmore 1999:166). På samme måde vil en 
oplevelse, der giver kunden præcis det, vedkommende vil have, stige et trin og blive en 
transformation, som vist nedenfor. Pine og Gilmore forklarer transformation på følgende måde:  
 
”When you customize an experience to make it just right for an individual – providing 
exactly what he or she needs right now – you cannot help changing that individual. When 
you costumize an experience, you automatically turn it into a transformation, which 
companies create on top of experiences... just as they create experiences on top of 
services, and so forth.”95 (Pine og Gilmore 1999:165). 
 
Figur 6.7 Hele den økonomiske trappe 
 
Kilde: Pine og Gilmore 1999:170 
 
Den optimale oplevelse bliver dermed, ifølge Pine og Gilmore, en oplevelse, hvor alt hvad man kan 
tænkes at have brug for, står til rådighed og kan ændres ud fra kundens ønsker. Dermed stiger 
                                                 
95 Dette kan eksempelvis være et hotel, der ikke bare sørger for, at deres gæster har mulighed for at sove, men som også 
giver gæsterne alt det de har brug for til at blive klar til dagen efter. Dette kan være specielle magasiner, aviser, en 
kiropraktor eller andre former for elementer, den enkelte gæst har brug for, for at blive fuldstændig klar til næste dag. 
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oplevelsen i værdi. En oplevelse, der ikke kan tilpasses kunden, bliver dermed til en service og 
forringes i værdi.  
6.10 Image/Brand 
Inden for oplevelsesøkonomien argumenteres der for, ligesom ved branding, at image spiller en 
central rolle for både personalets og kundernes opfattelse af et produkt. Mossberg mener, at image 
spiller en stor rolle for personalets opførsel og kundernes forventninger og indstilling, da et godt 
image kan påvirke kundernes forventninger og personalets handlinger. Dette kan sidestilles med 
corporate branding, som det blev forklaret i kapitel 4. Derfor er image en vigtig faktor inden for 
skabelsen af en god oplevelse og bør derfor inddrages i de samlede overvejelser. 
 
Figur 6.8 Image påvirker hele oplevelsen 
 
Kilde: Mossberg 2003:188 
 
Figur 6.8 viser de forskellige forhold, der påvirker kundens oplevelse. Figuren er identisk med figur 
6.1, bortset fra, at der i figur 6.8 tages hensyn til virksomhedens image eller brand. Virksomhedens 
image påvirker hele oplevelsen, da både personale, andre kunder, oplevelsesrummet og kunden, på 
forhånd er påvirket af brandet.  
6.11 Man er hvad man tager penge for 
Det sidste område, man skal tage højde for, er  produktet som der tages penge for. Pine og Gilmore 
argumenterer for, at man er, hvad man tager penge for, og at virksomheder derfor bør tage penge for 
de oplevelser de yder, og ikke for et produkt, hvor oplevelsen er en sidegevinst. F.eks. bør et 
fitness-center tage betaling fra kunderne, alt efter om de vil tabe 10 kilo, få en veltrænet krop eller 
andet. Der indgås en aftale og forpligtigelse med kunderne, om at nå de mål, som man er blevet 
Roskilde Festivalen i oplevelsesøkonomien 
- er festivalen klar til den konkurrence og de krav oplevelsesøkonomien medfører? 
 
 
 118 
enige om. På denne måde kan centrene tage flere penge, end de normalt ville få ind og samtidig 
gøre det til en transformation der sælges, jf. figur 6.7, frem for en oplevelses eller i værste fald en 
service (Pine og Gilmore 1999:192ff). 
 
De opstiller det på følgende måde (Pine og Gilmore 1999:194): 
• If you charge for stuff, then you are in the commodity business. 
• If you charge for tangible things, then you are in the goods business. 
• If you charge for the activities you execute, then you are in the service business. 
• If you charge for the time customers spend with you, then you are in the experience 
business. 
• If you charge for the demonstrated outcome the customer achieves, then and only then are 
you in the transformation business.  
6.12 Oplevelsesøkonomi vs. Branding og marketing 
Oplevelser har, som beskrevet i afsnit 6.1, altid eksisteret, men tidligere hørte de ind under 
serviceøkonomien. Man kan således anskue oplevelser som en videreudvikling af services. På 
samme måde er oplevelsesøkonomisk teori mere en viderebygning af branding og 
marketingteoriens 7P’er, der gøres brug af inden for relationsmarketing (jf. afsnit 5.2). På mange 
punkter er teorierne ens, da det centrale er kunderne og tilpasningen til dem. Brandet spiller en 
vigtig rolle for, hvordan oplevelsen opfattes, hvilket bl.a. kan ses i figur 6.8, hvor påvirkningen af 
image eksemplificeres. Et andet eksempel er, at Lena Mossbergs bog ”Att skapa upplevelser”, i 
2004 blev kåret til årets marketingbog i Sverige, hvilket giver et fingerpeg om, at 
oplevelsesøkonomisk teori og marketingteori ikke er så forskellige. Forskellene imellem branding 
og marketing overfor oplevelsesøkonomi vil vi gennemgå i nedenstående afsnit for at skabe klarhed 
omkring, hvilke nye forhold Roskilde Festivalen står overfor. Efter vi har fundet frem til de nye 
forhold, vil vi lave en analyse af, hvorvidt Roskilde Festivalen er klar til at leve op til dem. Denne 
analyse vil finde sted i kapitel 7. 
6.12.1 Oplevelsesbegrebet og oplevelsestyper 
Inden for oplevelsesøkonomisk teori adskilles oplevelser fra services, og oplevelser får en 
økonomisk værdi i sig selv og bliver mere værd end services. Adskillelsen ligger i, at services er en 
række handlinger, der er foretaget på kundens vegne og tilpasset dennes ønsker med henblik på at 
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opnå et bestemt resultat. Derimod er oplevelser en eller flere mindeværdige begivenheder, der er 
tidsmæssigt begrænset, og hvor det er selve konsumtionen af oplevelsen, der er målet (Mossberg 
2003:13). Oven i denne adskillelse imellem services og oplevelser tilføjes den opdeling af 
oplevelsestyper, som Pine og Gilmore har udviklet. I denne opdeling (se tabel 6.1) er der tale om 
fire typer oplevelser, der hver har deres karakter og egenskaber. Der er tale om underholdende, 
uddannende, eskapistiske og æstetiske oplevelser. Forskellene imellem de fire typer oplevelser er 
ikke kun, hvad de indeholder, men i ligeså høj grad hvordan de inddrager kunden. Da 
kundeinddragelse samtidig er det vigtigste inden for oplevelser, bliver eskapistiske oplevelser mere 
værdifulde for kunden end underholdende oplevelser (jf. afsnit 6.2.2). Desuden bliver begrebet flow 
knyttet til oplevelser, hvilket medfører, at en oplevelse aldrig må kræve mere, end kunden har evner 
til. Omvendt må oplevelsen heller ikke kræve for lidt, da den i givet fald ikke vil give tilstrækkelig 
tilfredsstillelse til kunden (jf. afsnit 6.5.2). Derfor er tilpasning til kunden et meget centralt emne, og 
det vil blive diskuteret senere i afsnittet. Pine og Gilmore går så langt som at sige, at hvis en 
oplevelse er fuldstændig tilpasset en kundes behov og opfylder alle de ønsker en kunde måtte have, 
bliver det til et nyt økonomisk tilbud, en transformation (jf. afsnit 6.9). Dette forhold har vi valgt at 
undlade at analysere nærmere. Denne adskillelse mellem services og oplevelser, er ikke noget 
marketingteori tidligere har beskæftiget sig med, da services blev anset for at være det øverste 
økonomiske tilbud. Det er derfor helt naturligt, at marketing ikke tidligere har beskæftiget sig med 
oplevelser, da der ikke var en klar definition af, hvad denne gruppe indebar, og dermed ingen grund 
til at se på, hvilken karakter en oplevelse havde. Flow-teorien har ligeledes ikke været brugt på 
samme måde inden for marketing, da man hovedsageligt har brugt den til, at skelne imellem hvilke 
følelser man vil spille på, alt efter hvilken type produkt man skal markedsføre. 
6.12.2 Kunder 
Et andet område er, at kunden nu er en del af produktet på samme niveau som omgivelserne og 
medarbejderne, og  kunderne er med til frembringelsen af selve produktet og ikke kun er involveret 
i, hvordan virksomheden skal udvikle sit produkt. Dette gør, at kunderne har meget større 
indflydelse, da det endelige resultat i høj grad afhænger af kunders interaktion. Dermed bliver 
kundens indflydelse på produktet endnu større og et godt kendskab til virksomhedens kunder endnu 
vigtigere. Inden for oplevelser, hvor flere kunder er en del af oplevelsen, indgår kunderne i en 
dobbeltrolle, hvor de både fungerer som kunde og som en påvirkende faktor i forhold til de andre 
kunder (jf. afsnit 6.3). Derfor er det meget vigtigt, at der sørges for, at kunderne ikke påvirker 
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hinandens oplevelser negativt, og i stedet hjælper hinanden til at gøre ting, de ikke kunne gøre 
alene. Problemerne kan opstå ved, at der er for mange kunder, eller ved at kunderne er så 
forskellige, at de ikke kan finde ud af at agere sammen. Derfor skal organisationen bag oplevelsen 
være opmærksomme på enten at have en ensartet kundesammensætning eller på en anden måde 
kontrollere interaktionen imellem dem da forskellen imellem, om de arbejder sammen eller mod 
hinanden, kan gøre forskellen imellem, om det bliver en optimal oplevelse eller en fiasko (jf. afsnit 
6.5).  
 I takt med, at kunderne har fået øget ansvar, er det vigtigt at give dem mere 
information omkring oplevelsen og virksomheden, for at kunderne skal føle, at de kan leve op til det 
øgede ansvar og samtidig hjælpe dem med at overkomme udfordringer i forbindelse med 
oplevelsen. Ved at tildele kunderne mere information omkring oplevelsen, kan man gøre dem i 
stand til at løse flere problemer selv og overkomme større udfordringer (jf. afsnit 6.6). 
Inden for marketing har man stort set altid arbejdet med, at man skal have et godt indblik i, hvilke 
kunder man vil henvende sig til (jf. afsnit 5.3.1). Men udgangspunktet er forskelligt i forhold til 
oplevelsesøkonomi, da marketing bygger på at gøre det lettere at tilpasse produktet til kunderne, 
men ikke for at sikre, at kunderne kan interagere ordentligt med hinanden. Det er således ikke et nyt 
fænomen, at der skal undersøges meget omkring virksomhedens kunder, men fokuset omkring 
kundernes indflydelse på hinanden og betydningen af kundesammensætningen, må betegnes som 
ny. 
6.12.3 Medarbejdere 
Medarbejderne bliver en del af produktet, da de ligesom kunderne og omgivelserne, er med til at 
påvirke den samlede oplevelse. De signaler en medarbejder sender til kunderne er meget centrale 
for kundens opfattelse af oplevelsen. Hvis medarbejderne ikke træder ind i deres roller og støtter og 
vejleder kunden korrekt, vil oplevelsen ikke virke gennemført og dermed miste værdi. Et andet 
forhold er forholdet mellem kunder og medarbejdere, hvor kunderne skal have en høj grad af 
medindflydelse og ansvar. Dette sker på bekostning af medarbejdernes kontrol og medfører, at 
medarbejderne i høj grad skal bruges til at gøre kunderne i stand til, at leve op til det ansvar de har 
fået. Det sidste nye område med hensyn til medarbejderne er, at de skal hjælpe kunden, så kunden 
har mulighed for at overkomme de udfordringer, der stilles inden for oplevelsen. Hvis kunden ikke 
kan overkomme udfordringerne, vil oplevelsen, som beskrevet ovenfor, blive en fiasko for kunden. 
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 Medarbejderens rolle var tidligere begrænset til de brandmæssige forhold som de 
påvirkede, samt den service en salgsmedarbejder kunne give. Inden for salg og marketing er det 
specielt Key Account Managers der tales om, hvor en kunde er tilknyttet en specifik Key Account 
Manager, der hjælper kunden med at få den information, der måtte ønskes. Inden for branding har 
det været medarbejdernes påvirkning på brandet, der har været i fokus (jf. afsnit 4.1.2). Forskellen 
er således, at medarbejderne har direkte indflydelse på selve produktet (oplevelsen), og at deres 
rolle derfor er betydeligt udvidet.  
6.12.4 Oplevelsesrummet 
Der er opstået nye krav til omgivelserne, hvor man tidligere talte om, hvad omgivelsernes 
funktioner skulle være, er det ifølge oplevelsesøkonomien centralt, at omgivelserne har et klart og 
sammenhængende tema. Det er ikke længere nok, hvad eksempelvis funktionen med et område i en 
restaurant er, det skal også leve op til det overordnede tema (jf. afsnit 6.7)96. For at designe det 
bedst mulige oplevelsesrum, skal man have forståelse for, hvordan oplevelsesrummet øver 
indflydelse på kunder og medarbejdere (figur 6.5). Forholdene indeholder alle menneskets fem 
sanser, der alle skal tages med i betragtning når oplevelsesrummet designes.  
Inden for marketing vil dette høre under tilpasningen af produktet til kundernes behov. Men det 
dækker ikke over den tematisering, der bliver fremhævet inden for oplevelsesøkonomisk teori. 
Denne vil netop kun dække, hvilken funktion et specifikt rum skal have, eller hvilken stemning man 
vil prøve at lave i en forretning. 
 
6.12.5 Tilpasning 
Der er et øget fokus på tilpasning (customization), hvor det er vigtigt, at kunderne ikke føler, at de 
skal ofre noget (jf. afsnit 6.8.1). Hvis produktet er tilstrækkeligt tilpasset kundens ønsker og kunden 
således ikke føler, at der skal ofres noget, vil produktet stige på den økonomiske trappe, (jf. figur 
6.7), og omvendt rykke et trin ned, hvis der skal ofres for meget. Tilpasningen spiller, som nævnt 
ovenfor, en meget central rolle i forbindelse med de udfordringer, der kan være forbundet med en 
oplevelse. Hvis udfordringerne eller hjælpen til kunderne ikke er tilpasset den enkelte kundes 
behov, vil man risikere, at de kan virke for store og dermed gøre oplevelsen utilfredsstillende for 
kunden (jf. afsnit 6.2.1). Tilpasning af et produkt kan, ske på fire forskellige måder (jf. afsnit 6.8). 
                                                 
96 Det er ikke nok, at områderne er behagelige eller gode, det skal være en samlet oplevelse, som alt skal passe ind 
under. 
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Der er den samarbejdsmæssige tilpasning, den afpassende tilpasning, den kosmetiske tilpasning og 
den gennemsigtige tilpasning. En ekstra faktor, man skal være opmærksom på, er, at man ikke kan 
forvente, at kunderne selv kan beskrive det de ønsker og man derfor ikke bare kan give kunden 
præcis det som han/hun efterspørger (jf. afsnit 6.8.2). 
Tilpasning har altid været centralt for marketingteori og i forbindelse med relationsmarketing, er 
dette forhold kun blevet yderligere understreget. Det nye inden for oplevelsesøkonomisk teori er, at 
man ved tilpasning kan rykke virksomhedens produkt(er) et trin op af den økonomiske rangstige og 
dermed gøre det til et nyt økonomisk tilbud. Omvendt vil det rykke et trin ned, hvis man 
standardiserer det. Denne understregning af tilpasning er dermed ikke noget nyt, men blot en 
videreudvikling af et i forvejen centralt værktøj.  
6.12.6 Man er, hvad man tager penge for 
Pine og Gilmore forklarer, at man er, hvad man tager penge for. Dette skal opfattes som, at man 
inden for oplevelsesøkonomien skal tage penge for den tid kunderne bruger i selskab med ens 
oplevelsesprodukt. Hvis man er i servicebranchen, skal man tage penge for de aktiviteter man 
udfører for kunden. Hverken under branding eller marketing har denne diskussion været på tale. Om 
dette er fordi, at der ikke har været så mange forskellige økonomiske former, at det ikke har været 
relevant, da man altid vidste, hvad man tog penge for, eller om det er et element, som først er nu 
problematiseres, vil vi ikke forholde os til. Vi vil blot understrege, at det ifølge teorien er meget 
vigtigt, at man tager penge for det, der hører til den branche man opererer inden for.  
  
6.12.7 Brand 
En væsentlig lighed mellem brandingteori og oplevelsesøkonomi er, at der lægges vægt på brandets 
indflydelse på kundernes opfattelse af oplevelsen og medarbejdernes holdning til deres arbejde. 
Forskellen er, at man inden for oplevelsesøkonomisk teori ikke tager højde for andre interessenter 
end de to nævnte, og teorien er derfor ikke så fyldestgørende inden for dette område. 
6.12.8 Ansvar 
Det sidste område, vi har valgt at fremhæve er, at man inden for oplevelsesøkonomisk teori arbejder 
med, hvordan man giver kunder og medarbejdere mere ansvar. Hovedsageligt omhandler dette, at 
man enten skal sætte dem i stand til at lave mere på egen hånd, igennem øget information omkring 
virksomheden og dens produkter eller også skal man, ved hjælp af økonomiske incitamenter, lokke 
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kunder og medarbejdere til at tage mere ansvar. Inden for marketing bliver der pointeret, at øget 
information omkring virksomhedsforhold kan være en god ide, men teorien er ikke så specifik som 
den oplevelsesøkonomiske teori Dette er naturligt, da marketingteori er mere bred og dækker over 
flere områder end oplevelsesøkonomisk teori, der kun dækker over oplevelser og arbejdet med 
disse. 
6.12.9 Opsummering 
Oplevelsesøkonomien og branding og marketing har mange fælles områder, men adskiller sig også 
på flere punkter. Hovedsageligt virker det som om, at forskellene skyldes, at oplevelsesøkonomisk 
teori er skrevet med henblik på et specifikt økonomisk område, hvor både branding og marketing er 
mere brede teorier, der kan bruges inden for både forbrugsvarebranchen, servicebranchen osv. 
Hvorvidt Roskilde Festival er konkurrencedygtig ud fra de forskelle, vi er kommet frem til i dette 
kapitel, vil blive analyseret i kapitel 7, hvor betydningen af de enkelte områder endvidere vil blive 
diskuteret. Vi vil altså bruge oplevelsesøkonomien til at analysere Roskilde Festivalen ud fra de 
områder, hvor den skiller sig ud fra de mere traditionelle marketing- og branding teorier, da disse 
områder allerede er blevet afdækket i tidligere kapitler (jf. kap. 4-5). 
Roskilde Festivalen i oplevelsesøkonomien 
- er festivalen klar til den konkurrence og de krav oplevelsesøkonomien medfører? 
 
 
 124 
Kapitel 7 - Analyse af Roskilde Festivalen i oplevelsesøkonomien 
Følgende analyse tager udgangspunkt i de forskelle, der er fundet, imellem marketing og 
brandingteori overfor oplevelsesøkonomisk teori (jf. afsnit 6.12). Dette gøres, fordi der tidligere i 
projektet er lavet analyser af, hvordan Roskilde Festivalen opfylder de krav, der hører til inden for 
områderne marketing og branding, og det derfor kun er relevant, at se på de forhold der ikke er 
analyseret allerede. Der vil dog blive inddraget enkelte elementer, der allerede er analyseret, men 
dette er fordi, de er nødvendige at inddrage for at skabe et mere præcist billede. 
 
Forskellene mellem marketing- og brandingteori overfor oplevelsesøkonomisk teori fra forrige 
afsnit, omhandlede en dobbeltrolle hos kunderne, en ny og udvidet rolle hos medarbejderne, en 
tilpasning af oplevelsesrummet til det overordnede tema, en tilpasning til kundernes behov samt en 
række mindre emner. Følgende analyse er delt op ud fra de emner, der er fundet frem til i 
diskussionen i afsnit 6.12. 
7.1 Kunder 
Der er mange forhold, der skal tages med i betragtning i denne kategori. Som omtalt i diskussionen 
i afsnit 6.12, er kunderne blevet medproducenter og har fået en dobbeltrolle som både kunde og 
påvirkende faktor på andre kunder. Derfor er det vigtigt, at kunderne enten bliver sammensat, så de 
har en homogen sammensætning eller bliver påvirket, så de interagerer hensynsfuldt overfor 
hinanden.  
Talsmanden for Roskilde Festivalen har inden for dette område udtalt, at de lader 
kunderne styre, hvordan de interagerer f.eks. igennem selvbestemmelse over, hvor de slår lejr op. 
Festivalen blander sig ikke i disse forhold. Det er kun, hvis man henvender sig til campingvagterne 
med et problem, at personalet fra festivalen involverer sig (Interview IV). Dette kan være et stort 
problem, da det først er efter, at det er gået galt og man selv tager initiativ til at finde nogle 
campingvagter, at man kan håbe på at få problemet løst. De mindre irritationselementer i 
kundeinteraktionen bliver således ikke løst, og da kundegrundlaget er spredt over mange 
nationaliteter og en aldersgruppe på 18-28 år, må man forvente, at der er mange større og mindre 
forskelle kunderne imellem. Der kan derfor opstå problemer i forbindelse med festivalens 
kundesammensætning, da Roskilde Festivalen ikke arbejder med en opdeling af den og ikke har 
fokus på kundernes interne relationer under festivalen, hvilket ifølge Mossberg, er meget centralt.. 
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I forbindelse med de  kontrollerende og påvirkende tiltag overfor kunderne, stiller 
festivalen, som omtalt ovenfor, campingvagterne til rådighed, hvis der opstår problemer. 
Campingvagternes evne til at løse denne opgave og deres tilknytningsforhold til festivalen vil blive 
belyst senere i analysen (afsnit 7.2). På festivalen arbejdes der derudover med en normdannelse af 
rollen som gæst, hvor festivalen prøver at påvirke gæsterne, til at agere ud fra hvad der er bedst for 
fællesskabet (Interview II). Hvis denne normdannelse er succesfuld, kan den udligne de forskelle, 
der er imellem publikum som følge af deres forskellige nationaliteter, aldre osv. Man kan dog have 
sine betænkeligheder omkring dette, da 25 % af festivalgæsterne er nye hvert år og de derfor ikke 
tidligere er påvirket af denne normdannelse på festivalen. Derimod er festivalens påvirkning af 
strømninger, der kan være skadelige for fællesskabet, både hensigtsmæssig og vigtig. Dette gør 
festivalen ved først at identificere de publikumstendenser, der kan være skadelige for fællesskabet, 
hvis de udvikler sig, og derefter prøver de at påvirke dem i en retning, så de bliver til gavn for 
fællesskabet97 (Interview II).  
At bestemme præcist hvor meget kontrol kunderne skal have, kan være svært at 
fastslå, da for meget kontrol til kunderne vil give medarbejderne for lidt kontrol. Dette vil medføre 
en risiko for, at der opstår problemer kunderne imellem. Omvendt vil for lidt kontrol til kunderne og 
for meget til medarbejderne medføre, at kunderne vil opleve for mange restriktioner og derfor ikke 
finde oplevelsen optimal (jf. afsnit 6.5). 
7.2 Medarbejdere 
Medarbejderne har desuden, ifølge den oplevelsesøkonomiske teori, fået en ny og udvidet rolle, da 
det er vigtigt, at de træder ind i de rigtige roller og er med til at guide kunderne til at træffe de 
rigtige valg og påvirke interaktionen kunderne imellem (jf. afsnit 6.4).  
Der eksisterer en meget central problemstilling inden for dette område i forhold til 
Roskilde Festivalens medarbejdere. Det er kun 6.000 af de 23.000 medarbejdere, som er ansat af 
festivalen og næsten alle de 6.000 er back stage98 medarbejdere, der arbejder med lyd, scene og 
lignende aktiviteter, hvor man ikke er i direkte kontakt med kunderne. De 17.000 medarbejdere, der 
er ansat igennem de foreninger som festivalen har indgået aftaler med, er for langt de flestes 
vedkommende i kontakt med kunderne, altså front stage medarbejdere (jf. afsnit 4.4.3). Dermed 
bliver næsten al kundekontakt varetaget af medarbejdere, som Roskilde Festivalen ikke har direkte 
                                                 
97 F.eks. er der mange, der bygger trækvogne og barnevogne om, således at der er et stort musikanlæg i dem, der kan 
spille højt. Hvis denne trend udvikler sig, kan man risikere at der vil være larm over alt på campingarealet. 
98 Front stage og back stage refererer til afsnit 6.4. 
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indflydelse på (Interview IV). Under denne gruppe hører bl.a. campingvagter, som festivalen stoler 
på med hensyn til kontrol af, om kunderne holder sig inden for de regler, der er på festivalen samt 
problemløsning imellem kunder, hvis problemer opstår. Da medarbejderne har en meget stor 
indflydelse på den samlede oplevelse, kan det være et stort problem, at det er de enkelte foreninger, 
som selv er ansvarlige for deres medarbejderes interaktion med kunderne (jf. afsnit 4.4.3). Når 
festivalen ikke har mere indflydelse på medarbejdernes handlinger, kan de ikke sikre sig, at de 
træder ind i de rigtige roller og yder den rigtige service og information til kunderne. Dette er bl.a. 
nødvendigt for at sætte kunderne i stand til at træffe de rigtige valg, som eksempelvis at vælge 
hvilke bands de skal se (jf. afsnit 6.8.2). Desuden påvirker de kundernes indtryk af oplevelsen, der 
bør være i overensstemmelse med oplevelsens tema (jf. afsnit 6.7). 
7.3 Oplevelsesrummet 
Som beskrevet i afsnit 6.7 er det centrale i forbindelse med oplevelsesrummet, at det har et 
overordnet tema, der bliver overholdt inden for alle områder af oplevelsen, og at der bliver taget 
højde for alle menneskets fem sanser. 
Roskilde Festivalen har meget strikse regler omkring udformningen af facaderne på 
boderne og lignende forhold (Interview IV). Dette er en nødvendighed, hvis det samlede tema skal 
overholdes og der ikke skal være forskel i de indtryk kunderne får. Hvis der er for mange tilfældige 
vink, kan det ødelægge oplevelsen (jf. afsnit 6.8). Festivalen har givet udtryk for, at der er meget 
fokus på lydbilledet af festivalen. Her er deres mål, at skabe både pauser og tidspunkter med mere 
gang i (Interview II). Endvidere forsøger de at tilfredsstille smagssansen, ved at stille et 
differentieret og bredt udvalg af forskellig mad til rådighed i de boder, der er på festivalen 
(Interview IV). Hvorvidt der på Roskilde Festivalen bliver taget højde for føle- og lugtesanserne, er 
svært at analysere. Man kan mene, at om det følelsesmæssige bliver tilgodeset, i høj grad afhængigt 
af vejret, da dårligt vejr kan medføre, at jorden bliver til mudder og hele festivalen virker våd. 
Meget af det følelsesmæssige afhænger desuden af, hvad den enkelte kunde selv har medbragt til at 
gøre sin lejr behagelig. De følelsesmæssige elementer eksisterer på både på festivalpladsen og 
campingarealet idet festivalen designer områder, hvor det er muligt at slappe af eller at tage en lur. 
Lugtesansen kan, lige som følesansen, være mere besværlig at tilfredsstille, da der bliver drukket en 
stor mængde alkohol og der derfor er et stort behov for at urinere, hvilket langt fra altid bliver gjort 
i de opstillede toiletter (Interview II). Derfor kan der til tider på områder af festivalen lugte stærkt af 
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urin, hvilket kan vække ubehag hos mange. Det kan diskuteres, hvorvidt man kan undgå problemer 
med de to sidste forhold, når man har at gøre med en musikfestival. 
7.4 Tilpasning 
Både ifølge oplevelsesøkonomisk teori og relationsmarketingteori er det helt centralt, at oplevelsen 
bliver tilpasset kunden og kundens ønsker. Ud fra den oplevelsesøkonomiske teori, kan man tilpasse 
oplevelsen på fire forskellige måder, der hver har deres fordele og ulemper. Hvilken af dem man 
skal bruge, afhænger fuldt ud af oplevelsestypen (jf. afsnit 6.8.2).  
Roskilde Festivalen bruger den afpassende tilpasning, hvor de giver kunderne en lang 
række valgmuligheder, de selv kan vælge imellem og på den måde sammensætte den oplevelse de 
gerne vil have (jf. afsnit 3.1). Når man benytter denne form for tilpasning, er det meget vigtigt at 
hjælpe kunderne med at opnå tilstrækkelig viden omkring valgmulighederne og gøre det så simpelt 
som muligt for dem, at træffe det rigtige valg (jf. afsnit 6.8.2). Roskilde Festivalen har valgt at gøre 
dette gennem deres festivalprogram, som alle får udleveret, når de bytter deres billet til det 
adgangsgivende armbånd99. I festivalprogrammet står der en kort beskrivelse, af alle bands der 
spiller på festivalen, efterfulgt af en oversigt over, hvem der spiller hvor og hvornår. Der er også et 
kort over festivalen, reglerne på festivalen samt en beskrivelse af udvalgte events og aktiviteter man 
kan prøve på festivalen (Festivalprogram 2006). Ud over dette kan man på festivalens hjemmeside 
blive henvist til musikernes hjemmesider og her høre noget af deres musik (interview IV). Da der er 
omkring 170 bands, der spiller på festivalen (www.roskilde-festival.dk100), kan det være meget 
uoverskueligt at sætte sig ind i alle bands, inden festivalen starter. Dermed bliver de mange 
valgmuligheder ikke en tilpasning for kunderne, men derimod et problem for mange af kunderne, 
hvis de ikke er i stand til at træffe det rigtige valg omkring, hvad de skal se og hvad deres 
festivaloplevelse skal indeholde (jf. afsnit 6.8.1). Ifølge den oplevelsesøkonomiske teori, er det en 
af personalets vigtigste opgaver, at hjælpe kunderne til at træffe de rigtige valg og hjælpe dem med 
at overkomme de udfordringer, der er forbundet med oplevelsen (jf. afsnit 6.5.2). Ifølge Esben 
Danielsen, har de ingen medarbejdere, der kan hjælpe kunderne med at finde frem til, hvilke 
koncerter der vil være fordelagtige for den enkelte kunde at deltage i (Interview IV). Da næsten alle 
de medarbejdere der har kundekontakt, samtidig er ansat og styret af de foreninger, der har boder og 
                                                 
99 Armbåndet skal blive siddende på gæstens arm under hele festivalen. Det er dette, der viser, at man har adgang til 
festivalen. 
100 http://www.roskilde-festival.dk/object.php?obj=6000c&code=45 d. 10-05-2007 kl. 08:44 
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lignende på festivalen, er der ingen regler for, at de skal have et indgående kendskab til festivalens 
indhold. Kunderne vil derfor ikke kunne regne med at få hjælp af dem.  
Det faktum, at de ikke programfører alle events (Interview II), kan både ses som et 
problem og som en gevinst. På den ene side er et problem, at kunderne ikke kan vælge imellem alle 
de tilbud festivalen stiller til rådighed, og på den anden side kan det være fordelagtigt, at gæsterne 
bliver overraskede og ikke kender til alt omkring oplevelsen. Roskilde Festivalen siger selv, at dette 
er gjort for at give gæsterne mulighed for at have fællesoplevelser omkring de store koncerter og 
personlige oplevelser ved, at de ved et tilfælde oplever ting, der ikke er programført og som ingen 
andre af deres venner har oplevet. Det der kendetegner oplevelser er, at de er personlige og dette 
forhold fremhæves som et positivt træk ved festivalen, da det kan være svært at få personlige 
oplevelser, hvis alle oplever det samme. 
7.5 Ansvar  
For en organisation, som opererer med oplevelser, er det en fordel, hvis både medarbejdere og 
kunder får mere ansvar og dermed bliver i stand til at løse flere problemer selv (jf. afsnit 6.6). Dette 
frigør ressourcer for organisationen og giver begge grupper større frihed og medbestemmelse, 
hvilket kan styrke kundernes opfattelse af brandet, da medbestemmelse giver en positiv effekt på 
brandet (jf. afsnit 4.3.3). Dette kan ske inden for fire områder (jf. afsnit 6.6). (1) Give information 
omkring virksomhedsforhold, (2) Fordele efter hvordan virksomhedens klarer sig, (3) Viden om 
muligheder og (4) Magt omkring arbejdsgange m.m. 
Information omkring virksomhedsforhold – Størstedelen af personalet får ikke mere 
viden omkring hvordan Roskilde Festivalen klarer sig, end alle andre gør. Dette gælder kun de 
medarbejdere, som arbejder direkte for Roskilde Festivalen. Der kan derfor være problemer med 
ansvar igennem øget information, da der ikke er nok information til rådighed for, at dette kan lade 
sig gøre. Et plus er, at festivalen hører på, hvad kunderne ønsker, hvilket giver dem noget 
medindflydelse.  
Fordele efter hvordan virksomhedens klarer sig – Da festivalen ikke ved, hvor stort 
overskuddet bliver før end et halvt år efter årets festival og hverken kunder eller personale får del i 
det, er der ingen fordele for de to grupper inden for dette område. På længere sigt vil en succesfuld 
festival kunne betyde, at der er et større økonomisk råderum til tiltag på festivalen, men dette er set 
over en længere årrække og ikke fra år til år. 
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Viden om virksomhedens arbejdsgange/opgaver/muligheder – Størstedelen af 
personalet har kun viden om den opgave, de er ansat til at løse. Deres viden omkring andre forhold 
på festivalen er begrænset, til den information de får, på lige fod med gæsterne, fra 
festivalprogrammet. Derfor kan de ikke hjælpe til med at løse problemer uden for deres specifikke 
arbejdsområde (Interview IV). Kunden har endvidere ikke stor indsigt i arbejdsgangene, men med 
hensyn til muligheder på festivalen er festivalprogrammet med til at sætte dem ind i dette, hvilket 
gør, at de lettere kan hjælpe sig selv. 
Magt omkring arbejdsgange og virksomhedens ledelse – Dette finder stort set ikke sted 
på personale- eller kundeniveau. Hvis man skal have indflydelse, skal man være ansat hos Roskilde 
Festivalen og derefter melde sig ind i Foreningen Roskilde Festival, hvorefter man får stemmeret til 
bestyrelsen. De nærmeste 400 medarbejdere, der alle arbejder frivilligt året rundt, for at få 
festivalen til at køre, har også noget at skulle have sagt. Størstedelen af personalet har derfor ikke 
indflydelse på deres arbejde og kan ikke kvalificere det, ligesom kunderne ikke har valgmuligheder 
omkring den måde de vil interagere med festivalen på. De kan kun komme med forslag til festivalen 
(Interview IV).  
7.6 Man er, hvad man tager penge for 
Det er vigtigt, at det indhold man tager penge for, svarer til det økonomiske niveau man vil opererer 
på. Det vil sige, at hvis man er inden for forbrugsvarebranchen, så skal man tage penge, for de ting 
man sælger. Hvis man derimod er inden for oplevelsesbranchen, skal man tage penge for den tid 
kunderne bruger på den oplevelse man udbyder (jf. afsnit 6.11).  
Da man køber en billet til Roskilde Festival på posthuset eller over billetportaler på 
Internettet, er det festivalens markedsføring, der er bestemmende for, hvad kunderne føler, at de 
køber. I forbindelse med dette, er der en række problemer i forbindelse med festivalens 
markedsføring, da deres markedsføringsstrategi, ifølge Esben Danielsen, bygger på at få 
kommunikeret, hvilke bands der spiller på årets festival ud til kunderne. Det er således, ikke selve 
oplevelsen som de prøver at sælge, men derimod de koncerter oplevelsen indeholder og dermed 
mere en service. ”Mund-til-mund”-overleveringen skal desuden medregnes her, da 85-90 % af nye 
kunder, kommer pga. påvirkningen fra denne faktor (Interview II). Ved ”mund-til-mund”-
overlevering må man gå ud fra, at det er de oplevelser tidligere festivaldeltagere har haft, der bliver 
fortalt, og problemet er således ikke til stede inden for dette område. Det er festivalens traditionelle 
markedsføring, der ifølge den oplevelsesøkonomiske teori, er med til at nedsætte værdien af deres 
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oplevelse og herigennem muligheden for at sætte billetpriserne op eller gøre det lettere at sælge 
dem. Samtidig vil en markedsføring, der går på selve oplevelsen, give kommende gæster et mere 
realistisk billede af, hvad de går ind til. Dette er vigtigt, da man i forbindelse med oplevelser ikke 
ved, hvad man køber, da det ikke er et håndgribeligt produkt. Problemet er ikke nødvendigvis 
specielt stort, da netop ”mund-til-mund”-overlevering skal medtages i betragtningen. Hvis forholdet 
omkring ”mund-til-mund”-påvirkning er rigtigt, må man gå ud fra, at langt de fleste er klar over, at 
det er en oplevelse og ikke en koncertservice de køber billet til. Dette er lidt tvivlsomt, da Esben 
Danielsen selv siger, at de anvender de store bands til at lokke nye kunder til, der ikke er bevidste 
om, at det slet ikke er det festivalen handler om (interview II). Der kan ydermere argumenteres for, 
at ”mund-til-mund”-overleveringen blandt kunderne, i højere grad, bliver opfattet som venskabelige 
historier og råd end som reel reklame for et produkt. Derfor kan festivalen ikke sætte sin lid til, at 
denne form for markedsføring giver gæsterne det rigtige indtryk, af hvad festivalen indeholder, da 
der ikke er overensstemmelse mellem, hvad ”mund-til-mund”-markedsføringen sælger festivalen på 
og hvad Roskilde Festivalens reklamer i diverse medier sælger den på. 
Selvom den oplevelsesøkonomiske teori bygger på, at man er, hvad man tager penge 
for, bygger den også på, at det er en god ide at sælge souvenirs og lignende, der kan forlænge 
mindet om den oplevelse, man har haft. Dette er ikke hovedområdet for organisationen og skal 
anskues som en måde at gøre oplevelsen bedre. Den optimale form for souvenir er den slags, man 
selv har været med til at skabe, eller på anden måde har et personligt forhold til. Roskilde Festivalen 
sælger både T-shirts, kasketter og lignende, hvorpå deres logo er trykt. På T-shirts og trøjer er 
hovednavnene fra årets festival trykt. Dette er ikke et særlig personligt minde, da alle har mulighed 
for at købe den præcis samme trøje. Hovednavnene på T-shirten vækker dog minder om de 
personlige oplevelser, man har haft i forbindelse med disse. Selvom sådanne souvenirs ikke er 
personlige, så er det stadig et positivt element, at festivalen sælger dem. At gøre frembringelsen og 
resultatet personligt vil blot gøre mindet endnu stærkere og øge sandsynligheden for, at folk vil 
beholde den, huske på den og evt. vise den frem og dermed reklamere for festivalen (jf. 6.2.2.2).  
7.7 Brand 
Det er centralt at tage højde for, at brand/image stadig spiller en vigtig rolle for, hvordan oplevelsen 
opfattes. Både fordi den påvirker medarbejdernes indstilling til deres arbejde og rolle i oplevelsen, 
men også fordi det påvirker kundernes indstilling og tilgang til oplevelsen (jf. afsnit 6.10).  
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Denne brandværdi er noget, en non-profit festival kan få meget ud af, da kunderne kan 
være mere tilbøjelige til at se igennem fingrene med mangler og medarbejderne kan være mere 
villige til at arbejde, når de ved, at det ikke er en bagmand, der tjener på festivalen. Det er vigtigt, at 
tema og brand er i overensstemmelse med hinanden, da modsigelser mellem dem vil forstyrre den 
samlede oplevelse og kan forvirre kunderne (jf. afsnit 4.1.2). Når Roskilde Festivalen således 
prøver at ændre deres brand på en måde så alle bliver opmærksomme på, at det er en non-profit 
festival, er det vigtigt, at dette sker i forbindelse med festivalens tema (jf. afsnit 6.8). I forbindelse 
med festivalen, har der de sidste par år har været et hovedtema, der omhandler humanitære 
problemer, som i samarbejde med Folkekirkens Nødhjælp er blevet udvalgt (Interview IV).  
7.8 De fire typer oplevelser 
Ifølge Pine og Gilmore har de bedste oplevelser et aspekt af alle fire dimensioner (afsnit 6.1.2.), og 
ligger i det de kalder for ”Sweet Spot” som er i midten af figur 6.2. De fire oplevelsestyper kan 
opdeles i dem, der har kundens opmærksomhed og dem, der har kunden som medproducent. Som 
bekendt er dem, der har kunden som medproducent, de stærkeste typer af oplevelse (jf. afsnit 6.1.2). 
Den underholdende oplevelsestype finder man på Roskilde Festivalen i forbindelse 
med bl.a. koncerter og biograffilm. Denne oplevelsestype er således stærkt repræsenteret på 
festivalen, da det er musikoplevelserne, som er omdrejningspunktet. 
Den æstetiske oplevelse eksisterer i form af de kunstinstallationer og events, der 
findes på festivalen, hvor kunderne kan føle sig som en del af kunsten og eventen uden at have 
mulighed for at påvirke den.  
Den uddannende oplevelsestype kan man på festivalen observere i form af agoraen 
Book and Story, hvor man har mulighed for at låne og læse bøger samt for at høre fortællinger. Et 
andet og mere omfangsrigt område er festivalprogrammet, hvor der står meget omkring de 
forskellige bands og som alle festivalgæster modtager,. De bands man finder interessante, kan man 
vælge at se live. Dermed kan man opleve bands, man ikke har hørt om før og derigennem lære om 
dem. Dette uddannende område er generelt ikke noget som festivalen tilgodeser specielt 
tilfredsstillende, da det må opfattes som begrænset, hvor meget man lærer ved at læse 
festivalprogrammet samt besøge agoraen Book and Story. Roskilde Festivalen kunne specielt gøre 
mere ud af at undervise og forklare gæsterne, hvad de enkelte musikgenrer indeholder som f.eks. 
historien bag, frontfigurer, ideologi osv. 
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Den sidste type er den eskapistiske oplevelse, der eksisterer på festivalen i den 
organisation og interaktion, som finder sted på campingarealet. Her er det kunderne, der selv 
bestemmer udsmykningen af deres lejre, og selv står for de ting, der finder sted på campingarealet.  
Da den uddannende og eskapistiske oplevelsestype er dem, der beriger kunderne med 
mest, er det endvidere dem, der er vigtigst at prioritere, hvis kunderne skal have mest muligt ud af 
oplevelsen (jf. afsnit 6.2.2). Dette gør Roskilde Festivalen ikke, men det behøver ikke være et 
problem, da ikke alle oplevelser skal være uddannende eller eskapistiske. Et kritikpunkt inden for 
dette område er, at Roskilde Festivalen udmærket er klar over, at deres kunder ikke er aktive 
deltagere i koncerterne, men alligevel har valgt at undlade at komme med tiltag, der kan gøre dem 
til medproducenter inden for dette hovedområde for festivalen (Interview IV).  
7.9 Opsummering 
Samlet set lever festivalen, inden for de fleste områder, op til de udfordringer, som eksisterer inden 
for oplevelsesøkonomien, men de har dog problemer med en række forhold.  
Det store fokus på kunderne, hvor tilpasning og kundernes nye dobbeltrolle, hvor 
kunderne ikke kun er modtager, men også er afsender igennem påvirkning på andre kunder, er et 
centralt element inden for oplevelsesøkonomi, der ikke tages hensyn til i marketingteorien. Dette 
forsøger festivalen at påvirke, igennem en normdannelse af det at være publikum, hvor der arbejdes 
med, at gæsterne bør agere ud fra, hvad der er bedst for fællesskabet. Hvis denne taktik slår fejl, 
skal campingvagterne hjælpe til, men dette sker først, efter det er gået galt. Derfor kan festivalens 
brede målgruppe og mangel på differentiering af kunderne, ifølge både marketing og 
oplevelsesøkonomisk teori gøre, at der lettere opstår problemer med interaktionen imellem 
kunderne. Derfor bør festivalen bruge den differentierede marketingmodel i stedet for den 
udifferentierede, som de anvender nu.  
Det store fokus på og tilpasning til kundernes behov, er en stor fordel for festivalen. 
Festivalen bruger den afpassende form for tilpasning, hvor der udbydes en lang række 
valgmuligheder, som kunderne kan vælge imellem. Der ligger et problem indlejret her, da festivalen 
har problemer med at give nok information til kunderne omkring de tilbud og muligheder, der er på 
festivalen. Dette er specielt omkring de 170 bands, der spiller på festivalen, hvor det kan være en 
uoverskuelig opgave at sætte sig ind i disse. Dette burde personalet endvidere kunne hjælpe med. 
Men da der ikke er nogen af de ansatte, der har til opgave at hjælpe kunderne med deres valg, så er 
det et stort problem for den samlede oplevelse. Dette er specielt et problem, i forbindelse med de 
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17.000 frivillige medarbejdere som festivalen ikke har direkte kontrol med, og som står for 
størstedelen af kundekontakten og ikke har noget dybdegående kendskab til, hvad der sker på 
festivalen. Dette er et meget stort problem, da kundernes oplevelse bliver påvirket af den 
interaktion, de har med personalet. Ifølge interessentteorien bør festivalen tage mere hensyn til 
denne interessentgruppe, da man derigennem kan sikre, at den ikke udsender forkerte signaler til 
kunderne. 
Festivalen har en god styring med oplevelsesrummet, da der er meget stramme regler 
omkring boders facader og nye tiltag, som alle skal passe ind under det overordnede tema. 
Festivalen gør desuden, hvad den kan for, at alle menneskets fem sanser skal behages. Festivalens 
arbejde med oplevelsesrummet, må derfor anses som et aktiv for festivalen. 
Festivalen har bevidst valgt, ikke at programføre alle events og tiltag på festivalen, da 
de har en holdning om, at man skal kunne blive overrasket. Dette er vigtigt for, at det kan blive en 
ekstraordinær oplevelse. Samtidig medfører det, at man kan opleve ting, andre ikke gør og dermed 
få nogle personlige oplevelser ud af festivalen, der ellers hovedsageligt består af fællesoplevelser 
med andre, f.eks. igennem store koncerter. Det personlige element er et af de mest centrale i 
oplevelsesbegrebet og grunden til, at der skal være en stor tilpasningsgrad. Derfor er festivalens 
fokus på de personlige oplevelser et meget positivt element. 
Den manglende information omkring festivalen er ikke kun et problem i forbindelse 
med kunderne. Medarbejderne får heller ikke altid tilstrækkelig med information. Dette gælder ikke 
deres eget arbejdsområde, men mere de generelle forhold omkring festivalen, som giver dem 
kompetencerne til at kunne hjælpe kunderne med deres problemer og manglende viden. Hvis både 
medarbejdere og kunder får mere information, vil de være i stand til, at få mere ansvar og derved vil 
kunderne få en bedre oplevelse. Dette er et område som festivalen bør arbejde mere med. 
Festivalen bør desuden være opmærksom på, at kunderne forbinder festivalen med det 
produkt, der bliver reklameret for. Det vil sige, at de ikke, som de gør nu, udelukkende bør 
reklamere for, hvilke bands der kommer på festivalen, men derimod fokusere på, hvilken oplevelse 
det er at besøge festivalen. Deres markedsføring er dog ikke helt forkert, da de i høj grad bruger 
”mund-til-mund”-markedsføring og de fleste derfor kun mangler viden om, hvilke bands der spiller 
på festivalen og ikke, hvilken type oplevelse det er.  
For, at ”mund-til-mund”-markedsføringen skal være succesfuld, er det væsentligt, at 
festivalens brand passer til de oplevelser, der viderefortælles. Da festivalens brand er meget stærkt, 
er det endvidere et af de områder, hvor festivalen står stærkest. Specielt fordi brandet er med til at 
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påvirke, hvordan kundernes opfattelse af en oplevelse er. Dermed kan festivalen ”redde noget af det 
tabte” overfor kunderne. Ifølge corporate brandingteori kan der være problemer inden for dette 
område, da der ikke er nok kontakt og kontrol med de 17.000 medarbejdere som foreningerne står 
for, og denne gruppe kan derfor påvirke brandet negativt. Ifølge corporate brandingteori kan 
samarbejdet med Tuborg være med til at skade brandet, da Tuborg igennem co-branding tilfører 
Roskilde Festivalens brand et kommercielt element. Dette er områder som festivalen skal være 
opmærksomme på. 
Det sidste forhold består af de fire typer af oplevelser, som man, inden for 
oplevelsesøkonomisk teori arbejder med. Det optimale er, at alle fire oplevelsestyper er til stede i en 
oplevelse. Dette er tilfældet hos Roskilde Festivalen, men festivalen bør arbejde mere med at få 
gjort publikum mere aktive i forbindelse med koncerter, da oplevelser man er en aktiv del af, er 
stærkere end oplevelser, hvor man ser passivt til. 
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Kapitel 8 – Konklusion og Perspektivering 
 
8.1 Konklusion 
I kapitel 3 blev det fastslået, at Roskilde Festivalen kan betegnes som succesfuld på nuværende 
tidspunkt. Herefter blev det, under første fokusområde undersøgt, hvordan Roskilde Festivalen 
havde opnået denne succes. Det blev fastslået, at denne succes til dels kunne begrundes i festivalens 
strategi mht. branding og marketing. Der blev dog også klarlagt en række punkter, hvor Roskilde 
Festivalen kunne forbedre deres tiltag inden for disse områder. Herefter blev det, i det andet 
fokusområde, undersøgt, om Roskilde Festivalens nuværende strategi var god nok, til at opretholde 
den nuværende succes under de nye krav oplevelsesøkonomien stiller til virksomhederne. Herunder 
vil vi i korte træk gennemgå de ting, der taler for og imod, at Roskilde Festivalen kan bibeholde sin 
succes i en voksende oplevelsesøkonomi. Ud fra disse punkter vil vi efterfølgende lave en samlet 
vurdering af festivalens succesmuligheder under oplevelsesøkonomien. 
 
Tiltag der har positiv indflydelse på Roskilde Festivalens succes under oplevelsesøkonomien: 
• Festivalen er god til at inddrage kunderne i beslutningsprocessen, hvilket er meget vigtigt 
under oplevelsesøkonomien. 
• Festivalen har formået at bruge sit brand til at skabe en god ”mund til mund”-markedsføring 
af festivalen. Desuden bruges brandet også effektivt til, at oprette samarbejde til 
samarbejdspartnere.  
• Der gøres godt brug af både push- og pull-innovationer på festivalen, hvilket medfører en 
god kundeinddragelse samtidig med, at festivalen stadig formår at overraske gæsterne. Disse 
overraskelser medfører desuden, at der eksisterer både enkelt og fælles oplevelser på 
festivalen for gæsterne, hvilket er en bevidst strategi. 
• Festivalledelsen er god til, at styre oplevelsesrummet på festivalen, så der er et ensrettet 
tema for hele oplevelsen. 
• Roskilde Festivalen inkluderer alle de fire oplevelsestyper, der opstilles af Pine og Gilmore, 
for hvad en god oplevelse skal indeholde. 
 
Tiltag der har negativ indflydelse på Roskilde Festivalens succes under oplevelsesøkonomien: 
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• Festivalen har ikke kontrol med størstedelen af de medarbejdere der har kundekontakt. Dette 
medfører manglende kontrol af, hvordan medarbejderne formidler festivalens brand overfor 
gæsterne. Desuden betyder det, at personalet ikke kan være gæsterne behjælpelige under 
festivalen, da personalet ikke er uddannet til dette. 
• Der er mangel på information til gæsterne under selve festivalen. 
• Festivalen arbejder med en for bred segmentering (24-25 årige). Dette bliver dog opvejet af, 
at der under de enkelte arbejdsgrupper arbejdes ud fra en mere målrettet segmentering. Dette 
medfører dog et latent problem, da dette kan føre til en for forskelligartet segmentering fra 
de forskellige arbejdsgrupper. Problemet kan komme til udtryk, hvis festivalen udsættes for 
yderligere konkurrence under oplevelsesøkonomien. 
• Festivalen er ikke opmærksom på kundernes dobbeltrolle, hvor kundernes interaktion har 
betydning for deres oplevelse. 
• Festivalens markedsføring bygger ikke på indholdet af hele oplevelsen, men kun på hvilke 
bands, der optræder på årets festival. Samtidig har festivalens co-branding med Tuborg 
været en faktor, der har været med til at danne et billede af Roskilde Festivalen som 
kommerciel. Disse tendenser opvejes dog, i en hvis grad, af de positive værdier, der ligger i 
festivalens brand og den ”mund-til-mund”-markedsføring dette har medført. 
 
Samlet set må det konkluderes, at Roskilde Festivalen er godt rustet til oplevelsesøkonomien. Dette 
skal hovedsageligt begrundes med, at der bliver taget meget højde for at inddrage kunderne og for 
at skabe en oplevelse med et gennemgåede tema, der trækker på både underholdene, uddannende, 
æstetiske og eskapistiske elementer. 
Der er dog elementer, der er vigtige for festivalen at tage højde for, hvis 
oplevelsesøkonomien medfører, at Roskilde Festivalen bliver udsat for øget konkurrence. Her er det 
specielt problematikken omkring festivalens manglende kontrol, med de arbejdere der er i 
kundekontakt, der er væsentlig. 
8.2 Perspektivering 
Følgende kapitel har til formål at beskrive, hvordan man kan undersøge forholdene omkring 
Roskilde Festivalen nærmere samt komme med et par konkrete forslag til, hvordan Roskilde 
Festivalen kan forbedre den oplevelse, kunderne får på festivalen. 
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De analyseresultater vi er kommet frem til, i forbindelse med oplevelsesøkonomien, 
kan man undersøge nærmere ved at interviewe og observere medarbejderne på festivalen, således at 
man mere specifikt kan finde ud af, hvordan deres interaktion med kunderne er. Desuden vil det 
være fornuftigt at undersøge, hvordan interaktionen mellem festivalens ledelse og medarbejderne er 
og hvordan de retningslinjer, der udstikkes fra festivalens side, påvirker medarbejderne. Man kan 
også undersøge, hvorvidt kunderne får nok information omkring bands og events på festivalen, samt 
hvilke forventninger og indtryk kommende kunder har af festivalen. Dette kunne belyse, hvorvidt 
festivalens markedsføring og information til kunderne er tilstrækkelig.  
Hvordan festivalen har opnået sin nuværende succes, kan ligeledes belyses nærmere, 
hvis man undersøger forhold omkring kunder, medarbejdere og andre primære interessenter. Dette 
vil give et mere retvisende billede af, hvordan kunderne opfatter brandet, hvordan interessenterne 
føler de bliver behandlet osv. Desuden kunne en økonomisk analyse af betydningen af 
momsfritagelsen eller andre konkurrencemæssige forhold analyseres. Dette vil give et mere 
nuanceret billede af, hvordan festivalen har opnået sin nuværende succes. 
8.2.1 Mulige tiltag 
Roskilde Festivalen kan forbedre deres information omkring musikken på festivalen, da der i 
øjeblikket kun eksisterer information omkring musikken i festivalprogrammet. Festivalen kan lave 
en stand, hvor gæsterne aktivt kan spørge ind til diverse kunstnere og hvad der eksempelvis 
karakterisere de forskellige musikgenrer, man kan finde på festivalen. Samtidig kan festivalen her 
have musikstande, hvor man kan lytte og evt. se klip med aktuelle kunstnere. Endnu bedre ville det 
være, hvis medarbejderne opsøgte kunderne for at informere om festivalens musik. Dette tiltag kan 
medføre, at den enkelte gæst ikke skal gætte sig til, hvilken koncert gæsten bør opsøge, men i stedet 
har mulighed for at få information, der gør en prioritering af koncerterne nemmere. 
Et andet tiltag kan være en forbedring af deres markedsføring, i en retning, hvor der 
ikke kun bliver spredt et budskab omkring, hvilke bands der kommer på festivalen, men også hvilke 
værdier selve brandet Roskilde Festival indeholder. Langelands Festivalen har f.eks. sloganet: 
”Danmarks største havefest”. Roskilde Festivalen kunne ved en markedsføring, der fortæller noget 
om alle festivalens tilbud og oplevelser muligvis ramme en bredere målgruppe og samtidig give et 
mere omfattende helhedsindtryk for folk, der endnu ikke har besøgt festivalen.  
Et tredje tiltag, der kunne fremme festivalens succes, kunne være en mere omfattende 
uddannelse, af de medarbejdere der er i konstant kontakt med gæsterne. Hvis disse medarbejdere fik 
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en bredere uddannelse omkring, hvad Roskilde Festivalen, som brand, gerne vil signalere til 
omverdenen, ville det også blive bedre kommunikeret ud til gæsterne, da gæsterne ofte er i 
kommunikation med disse medarbejdere. Dette tiltag stemmer godt overens med henholdsvis 
corporate brandings syn på, at hele virksomheden skal arbejde mod samme mål, og samtidig også 
med oplevelsesøkonomien, hvor medarbejdernes rolle er meget vigtig for den samlede oplevelse. 
Man kan samtidig forestille sig, at dette ville føre til, at medarbejderne vil have en øget motivation 
for fremtidigt at arbejde på festivalen.   
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Bilag 1. Interviews 
 
Vi har vedlagt interview 2,3 og 4 på vedlagte cd, hvor man også kan finde Roskilde Festivalens 
program fra 2006 og deres interne nyhedsbrev nr. 82. 
 
 
 
